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6I.  Tema
DISEÑO DE IDENTIDAD DE MARCA PARA EL FORTALECIMIENTO DE LA COMUNI-
CACIÓN INTERNA Y EXTERNA DE LA CARRERA DE DISEÑO DE LA FADA – PUCE.
II.  Resumen o Abstract
Este proyecto investiga los problemas comunicacionales de la Carrera 
de Diseño de la Pontificia Universidad Católica del Ecuador. También investiga 
las causas y consecuencias de dichos problemas y propone una solución a los 
mismos a través del desarrollo de una propuesta de valor que sintetice de ma-
nera efectiva y estratégica los mensajes a transmitir por medio del diseño de 
Identidad de Marca para la institución. De igual manera se plantean las pautas 
a seguir para el uso de la marca gráfica de la carrera así como también del ma-
terial comunicativo y publicitario requerido por la coordinación de promoción y 
difusión de la carrera.
7III.  Introducción
La promoción de la Carrera de Diseño ha sido manejada de manera ex-
terna a la misma por esto actualmente cuenta con material promocional que es 
proporcionado por la dirección de comunicación de la PUCE, el cual está confor-
mado por un folleto informativo tanto para Diseño Gráfico como para Diseño 
de Productos y una sección en la página web de la universidad en el área de 
pregrados. Sin embargo la Carrera de Diseño ha tenido necesidades comunica-
cionales que han sido percibidas y experimentadas por todos quienes conforman 
la misma. Profesores y alumnos dedicados al estudio de la disciplina del diseño, 
lograron identificar las deficiencias comunicacionales de la institución. Desde 
entonces se han planteado varias soluciones desde el ámbito de la comunicación 
visual y la promoción de la carrera a manera de proyectos de titulación, sin em-
bargo ningún trabajo pudo ser concluido debido a razones ajenas a la carrera y a 
la facultad.
Los docentes de la Carrera, consientes de estas deficiencias, buscaron 
soluciones a las necesidades cotidianas y desarrollaron piezas gráficas que bus-
can auxiliar a la comunicación interna de la misma, sin embargo dichas piezas 
han sido creadas bajo diversos estándares, conceptos, estilos y formatos. Esta 
heterogeneidad en piezas gráficas como diplomas, panfletos, afiches y demás es 
evidencia de una identidad visual inconsistente ya que debilita la imagen global 
de la carrera, impidiéndole generar un sentido de pertenencia tanto en alumnos 
como en personal docente y administrativo que incluso puede llegar a descom-
poner la cultura organizacional dentro de la misma. 
A pesar de dichos problemas comunicacionales, tras la creación de un 
área de comunicación y promoción específica de la carrera, se han alcanzado va-
rios logros para los procesos de comunicación interna de la carrera como la crea-
ción de un boletín mensual informativo, el cual fue retomado después de más de 
10 años de su lanzamiento y que actualmente después de la publicación digital 
de su décima edición, se ha transformado en boletines tipo newsletter; bases 
de datos de alumnos y proyectos así como correos institucionales para personal 
docente y alumnado. Además, desde esta área específica se busca contribuir con 
mejoras a la comunicación interna de la carrera por medio de la creación de es-
pacios de apertura al diálogo que se dan a través de las redes sociales, generando 
interacciónes educativas, informativas y constructivas; así como tambien expo-
siciones y eventos varios de diseño que contribuyen a mejorar el sentimiento de 
pertenencia de la carrera. 
8Desde este conjunto de circunstancias a partir de la planificación es-
tratégica para la carrera de Diseño y como parte de las metas planteadas en el 
eje de desarrollo de comunicación que buscan complementarse con la labor de 
los gestores académicos y por medio de los vínculos con la sociedad, se plantea 
como el propósito principal de este proyecto la creación de una identidad de 
marca que contribuya al fortalecimiento de la comunicación interna y externa de 
la carrera, que como señala la experta en identidad de marca, Alina Wheeler, en 
su libro Diseño de marcas, beneficiaría tanto a públicos internos como externos 
en el proceso de navegación para que estos puedan escoger la marca dentro del 
mercado de opciones, brindando validación y confirmación permanente para que 
los usuarios sientan que han tomado la decisión adecuada al escoger a la misma 
y finalmente involucrando y comprometiendo a todos los usuarios con cada parte 
del sistema de identidad corporativa. (Wheeler, 2009: 2)
9IV.  Justificación
A diario los profesionales del Diseño se enfrentan a una sociedad, que 
como menciona Kneebone en el texto Diseño gráfico y comunicación visual, 
aparentemente no está lista para ellos, pero que sin embargo requiere de su 
ayuda para resolver problemas de comunicación y satisfacer necesidades que 
conciernen su calidad de vida constantemente. Para Kneebone, esta profesión 
tan mal entendida forma una parte significativa en la vida de las personas y es 
precisamente por esto que la responsabilidad profesional de los mismos diseña-
dores con la sociedad no culmina al entregar un producto, un proyecto o una 
solución; el diseñador debe estar consiente de esta necesidad de los miembros 
de la sociedad, ayudándoles a comprender lo que realmente abarca la disciplina 
de Diseño, cómo esta afecta sus vidas y cómo trabaja para mejorarlas. (Kneebone 
en Frascara, 2000:15.)
Dentro de este contexto social se deben crear vínculos con el medio 
interno y externo desde las instituciones de enseñanza superior, ya que estas 
son las encargadas de formar profesionales dentro de la disciplina del Dise-
ño y las responsables a su vez de generar vínculos con la sociedad. Esto pue-
de lograrse a partir del desarrollo de una identidad de marca para la carre-
ra de Diseño que cómo lo plantea Jorge Frascara en su libro Diseño Gráfico 
y Comunicación, se logra mediante el diseño de sistemas de comunicación 
que son “series de elementos que mantienen relaciones específicas y estable-
cen pautas aplicables a otros elementos futuros(…)”. (Frascara, J. 2000:120). 
Según el autor, este tipo de proyectos se trabaja en diferentes ámbitos, tanto en 
el diseño de imagen de empresa como en el diseño de la información, para los 
cuales el diseñador requiere habilidades de procesamiento, síntesis y organiza-
ción de elementos verbales y no verbales. (Frascara, 2000:103).
El diseño de un sistema gráfico de identidad de marca para la Carrera de 
Diseño es un desafío importante, ya que no solo se trata de plasmar los conoci-
mientos obtenidos a lo largo de los estudios en la carrera, sino que también se 
trata de la representación de la identidad de los diseñadores de la PUCE, ya que 
este sistema comunicativo genera un vínculo externo con la sociedad y devela la 
labor de quienes se desempeñan en la disciplina.
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V.  Planteamiento del problema
La calidad y el valor de un signo identificador, como indica Joan Cos-
ta en su libro “La imagen corporativa del siglo XXI”, se basa principalmente en 
cumplir con las funciones denominativa y diferenciadora. (Costa, 2006:60). La 
imagen corporativa empleada dentro de la Carrera de Diseño cuenta con un sig-
no identificador que establece su función primordialmente denominativa. Esta 
indica que se trata de cierta carrera dentro de una determinada universidad, sin 
embargo dicho signo identificador posee cualidades y valores que le otorgan una 
función atributiva inadecuada e insuficiente y que cómo explica Chaves en su li-
bro La imagen corporativa, es necesaria para adquirir la cualidad diferenciadora. 
(Chaves, 2006:16). 
Para Chavez y Belluccia la calidad de una signo identificador también se 
puede evaluar según la fidelidad con la que la misma expresa de la manera más 
clara y explícita posible los atributos que posee determinada institución. De esta 
manera al analizar los elementos que forman parte de la imagen que presenta 
la Carrera de Diseño, se observa que estos fallan al expresar dicha característica, 
pues como se explica con detenimiento a partir de la página 18 de este docu-
mento, fallan al expresar los valores, virtudes y atributos que la institución ha ido 
acumulando a lo largo de su trayectoria. (Chavez y Belluccia, 2006: 16).
Al basarse en el análisis de la marca en su conjunto y de la investigación 
desarrollada, se observó que el logotipo, tipografía, gama cromática, gráfica com-
plementaria y lenguaje visual empleado conforman una compilación de mensajes 
indefinidos e imprecisos. Por consiguiente estos fracasan al transmitir el mensaje 
que busca comunicar la institución. De igual manera al analizar las diferentes 
piezas de comunicación tanto interna como externa de la carrera, es evidente la 
existencia de un problema de comunicación pues no se observa concordancia, 
por ejemplo, en la tipografía o en la gama cromática en las diferentes piezas, 
causando de este modo una desviación en la función identificadora de la institu-
ción. Como ya se ha mencionado, más adelante se presenta un análisis a mayor 
profundidad de cada aspecto de la identidad corporativa actualmente manejada 





Diseñar la identidad de marca de la Carrera de Diseño transmitiendo 
una propuesta de valor enmarcada dentro de los fundamentos y valores 
de la PUCE.
Específicos
i. Establecer los requisitos de diseño en base a las investigación de pú-
blicos, mercados y tendencias.
ii. Exponer la propuesta, características, organización y datos generales 
de las carreras de Diseño Gráfico y Diseño de Productos a través del 
diseño piezas gráficas impresasdigitales.
iii. Presentar y validar la propuesta gráfica de las carreras de Diseño 
Gráfico y Diseño de Productos mediante el desarrollo de matrices de 
evaluación.
VII.  Hipótesis
 El poco conocimiento sobre la Carrera de Diseño de la Pontificia Univer-
sidad Católica del Ecuador se debería a la carencia de un sistema de identidad de 
marca. Esto sucede debido a un manejo deficiente e inconsistente de la marca, 
que ha sido utilizada sin normativa y criterios conceptuales o formales y que por 
consiguiente ha ido mutando desorganizadamente a lo largo de la trayectoria 
de la institución. 
El diseño de un sistema de identidad de marca permitirá crear una ima-
gen estructurada y consistente que satisfaga las necesidades comunicacionales 
de la Carrera de Diseño, permitiendo a los públicos internos y externos conocer 
sobre la misma y entender la labor que realiza.
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VIII.  Marco Teórico
La comunicación es definida por el sociólogo, comunicólogo y escritor, 
Joan Costa, como una acción de transferencia de información de un individuo 
o de una organización, que se encuentra situado en un lugar o en un momento 
específico, a otros individuos que se encuentran en otro momento y en otro 
lugar. Además señala que estos trabajan “según intenciones y objetivos diversos, 
y utilizando los elementos biológicos y tecnológicos que ambos comunicantes 
tienen en común”. (Costa, 2010:32).
Asimismo, el autor indica que dichas acciones de comunicación se pre-
sentan en dos maneras: mediante actos y mensajes. Es decir, la comunicación 
implica la interacción de acciones y reacciones o el intercambio de actos y signi-
ficados. (Costa, 2010:32). Explica también que existe un tipo de lenguaje “no ver-
bal” que surge en las interrelaciones ya que se encuentra en la dinámica general 
de las personas y de la misma manera, este “doble lenguaje” aparece dentro de 
las organizaciones. (Costa, 2010:32). Los elementos que forman parte del pro-
ceso de comunicación y los aspectos complementarios del mismo implican a su 
vez “actos de búsqueda de significados” que derivan de la función perceptiva del 
ser humano ayudándolo a construir contextos informativos. (Frascara, 2000:61).
Costa explica que se distinguen dos tipos de comunicaciones: La comu-
nicación interindividual y la conexión de difusión. En la primera existe comuni-
cación bidireccional, el receptor y el emisor intercambian roles conforme avanza 
la interacción, la cual puede darse cara a cara o por medios como teléfono o 
email. En la segunda existe comunicación unidireccional, debido a que un solo 
emisor se comunica con un grupo de receptores mediante un medio artificial 
como la televisión o radio. (Costa, 2010:34,35).
La comunicación actual permite que prácticamente toda acción tenga 
una comunicación establecida. En el caso de instituciones que ofrecen servicios, 
la comunicación se maneja a través del “universo del signo”. (Costa, 2010:36). 
Además, Costa señala que: 
El estudio de las estructuras de acción en la empresa está ligado 
al estudio de la circulación de los signos, es decir, los flujos de informa-
ción. Y es partiendo de estas estructuras invisibles de circulación cómo 
se establecen los sistemas organizados de comunicación al interior de 
las organizaciones, y de ellas con su entorno. (Costa, 2010:36).
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Dentro de los sistemas de comunicación de las organizaciones, existen 
dos categorías: La comunicación interna y la comunicación externa. La comuni-
cación interna se da dentro de la organización y contribuye a la generación de 
una “conciencia colectiva y de acción común”, para lograr transmitir el mensaje 
de la cultura organizacional en las relaciones interpersonales. La comunicación 
externa es la que se emite desde la organización hacia sus públicos a través de 
un medio de difusión. (Costa, 2010:36).
Las comunicaciones internas y externas de una organización se encuen-
tran delimitadas bajo los parámetros de la identidad corporativa que como ex-
plica la diseñadora y experta en branding, Alina Wheeler, tiene como finalidad 
tomar elementos disparejos y transformarlos en sistemas de comunicación que 
sean capaces de transmitir valores intangibles.  (Wheeler, 2009:4).
Para los autores de La marca corporativa, Chaves y Belluccia, las mar-
cas gráficas o logotipos cumplen una función denominativa que se potencia al 
envolverse de las referencias semánticas por medio de valores que “amplían la 
significación del identificador”. (Chaves y Belluccia, 2006:16). Los sistemas de 
comunicación producen interacciones de la marca con sus públicos que inme-
diatamente generan esta carga semántica y que a su ves se adhieren a sus iden-
tificadores. Los logotipos, constituyen una herramienta esencial en los procesos 
de comunicación, ya que proporcionan información sobre el emisor, el medio y 
el receptor, pues su función es emitir un mensaje complejo de forma sencilla. 
(CAPSULE, 2007:8).
Para Chaves y Belluccia la identidad de marca  es “ un discurso que alude 
a valores, virtudes y atributos específicos de la organización”. (Chaves y Belluccia, 
2006:22).  Una marca gráfica debe ser capaz de transmitir de la manera más 
clara los atributos de la organización que esta identificando. 
A partir de estas premisas, los mismos autores señalan que un redise-
ño de la identidad de marca proviene de 2 causales: el signo no es vigente o el 
signo no cumplió con sus funciones atributivas de manera adecuada.  (Chaves 
y Belluccia, 2006:25). El  identificador y la organización deben crear vínculos 
solidarios que a su vez generen estabilidad  y contribuyan a reforzar la función 
atributiva de la marca. En el caso de un rediseño, Catherine Fishel, autora del 
libro  Rediseño de imagen corporativa señala que una nueva identidad de marca 




Como parte del desarrollo de un sistema gráfico de identidad de marca 
que contribuya al fortalecimiento de la comunicación interna y externa de la 
carrera se plantea una metodología basada en los principios tanto de diseño de 
comunicación como estrategia de marca. Chaves y Belluccia plantean una meto-
dología descriptiva del proceso de diseño de comunicación visual, mientras que 
Wheeler esteblece las pautas de la investigación previas al diseño de identidad 
de marca que se complementa con las pautas para establecer una estrategia de 
marca de Capsule. 
El proceso metodológico propuesto por Chaves cuenta con dos etapas: la 
etapa analítica y la etapa normativa, las cuales se explican en el siguiente diagrama.
Figura 1. Diagrama de metodología
La etapa analítica:
Esta etapa se compone de 5 fases: investigación, identificación, siste-
matización, diagnóstico y política de imagen y comunicación. La primera fase de 
investigación inicia con la recopilación de la información de la institución. Esta 
información debe referirse a los “cuatro niveles del fenómeno institucional: la 
realidad institucional, la identidad institucional, la comunicación institucional 
y la imagen institucional.” Para Wheeler, la investigación inicia con la recopila-
ción de la información directamente de la institución para luego continuar con 
entrevistas a los grupos de interés. A continuación sugiere llevar a cabo un a 
Etapa analítica
Formulación de la  
estrategia general de  
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Elaboración de  
programas particulares
recopilación de la información
investigación de mercado







investigación de mercado, que arroje datos sobre cómo se percibe a la institución 
y a la marca y los sentimientos o motivaciones de los usuarios. En este proyecto 
investigación se basa en la búsqueda de los atributos, valores y virtudes de la 
institución, donde estos determinen las pautas a seguir en el desarrollo de la 
propuesta de valor y posterior conceptualización de la propuesta.
En la segunda fase de identificación, Chaves señala que “se trabaja ex-
clusivamente sobre el campo representacional con la finalidad de dar formulación 
explícita al discurso válido de identidad de imagen.” Para Wheeler es necesario 
conocer sobre las herramientas de comunicación que se ha utilizado dentro de la 
institución para así conocer cuales son los mejores caminos a tomar en el futuro. 
Este proceso lo denomina auditoría de marketing y sirve para examinar y analizar 
las diversas expresiones de la marca. Así mismo Wheeler sugiere continuar el pro-
ceso de investigación con una auditoría competitiva, en la cual examina a las mar-
ca de la competencia mediante el análisis de su mensaje clave e identidad visual.
Posterior a las fases investigativas tenemos la tercera de sistematización, 
llamada por Wheeler como resultado o síntesis de información. El objetivo es ex-
pandir las posibilidades del sistema de identidad de marca con un enfoque estra-
tégico que toma en cuenta factores internos y externos.
La cuarta fase es la de diagnóstico. En este espacio del proceso es necesa-
rio realizar un diagnóstico de la situación de la institución en términos generales 
y particulares del área de comunicación. Para Wheeler este proceso de síntesis 
concluye con el descubrimiento de la esencia de marca.
La quinta fase de la etapa analítica concluye con la generación de una 
política de imagen y comunicación, la cual basa sus alcances en los resultados de 
los diagnósticos antes mencionados. En esta fase se definen los caminos a tomar 
en cuanto al tratamiento comunicacional de la marca.
La etapa normativa:
Esta etapa se compone de 3 fases: Formulación de la estrategia general 
de la intervención, diseño de la intervención general y elaboración de programas 
particulares. Debido a la naturaleza del proyecto, la estrategia general de inter-
vención se delimita al ámbito comunicativo de la institución. Bajo este modelo se 
procede al diseño de la intervención general, etapa en la cual se definen las accio-
nes a tomar en tanto en la comunicación interna como externa de la institución. 
Finalmente la última fase de basa en la elaboración de programas particulares, es 
decir en el desarrollo de los lineamientos y mecanismos de implementación que se 
deben seguir en cuanto a la comunicación de la institución.
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Evaluación:
La evaluación de la propuesta se desarrolla mediante los 14 parámetros 
de alto rendimiento de la marca propuestos por Chavez y Belluccia.
Calidad gráfica genérica: Los signos identificadores tienen un estándar de 
calidad gráfica alto, es decir, cumplen con criterios de composición, armonía y 
estructura, entre otros.  
Ajuste tipológico: El o los signos identificadores son adecuados en su forma de 
presentación. 
Corrección estilística: El estilo o lenguaje visual que conforman los signos 
identificadores son eficientes y adecuados para la institución.
Compatibilidad semántica: La relación que existe entre el signo identificador y 
el nombre de la institución.
Suficiencia: Se utilizan los signos justos y necesarios para transmitir el mensaje 
de la institución.
Versatilidad: Se refiere a la capacidad de los signos identificadores de adaptarse 
a distintos tipos de aplicaciones, formatos, lenguajes y discursos.
Vigencia: El o los signos identificadores deben tener la capacidad de ser efectivos 
con el paso del tiempo.
Reproductibilidad: Se refiere a la capacidad de el o los signos identificadores de 
ser reproducidos en diferentes formatos y tamaños.
Legibilidad: El o los signos identificadores deben poder leerse en todos sus 
formatos.
Inteligibilidad: El o los signos identificadores deben tener la capacidad de 
transmitir los mensajes subyacentes de manera efectiva.
Pregnancia: Es la capacidad de un signo identificador o de una forma de ser 
recordada.
Vocatividad: Se refiere a la capacidad del signo identificador para llamar la 
atención o atraer la mirada.
Singularidad: La función denominativa de la marca debe cumplirse al identificar 
a la misma de entre las demás.
Declinabiliadad: Se refiere a la capacidad del signo o signos identificadores de 
formar sistemas de comunicación coherentes.
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X.  Síntesis de contenidos de los capítulos
El primer capítulo de este proyecto sintetiza, sistematiza y analiza la 
información recolectada durante el proceso de investigación. Este proceso se 
centra en identificar los problemas comunicacionales de la Carrera de Diseño y 
definir los mensajes a trasmitir, con la ayuda de herramientas que permitan co-
nocer las percepciones de los públicos internos y externos de la marca y que con-
tribuyan a definir los caminos a seguir en el desarrollo de una solución adecuada. 
El segundo capítulo presenta el desarrollo de las soluciones más ade-
cuadas para resolver los antes mencionados problemas comunicacionales. Co-
mienza con la síntesis conceptual y estratégica que da paso a la búsqueda de 
instrumentos visuales que permitan los primeros acercamientos a la construc-
ción de signos identificadores pertinentes. Este proceso continua con el per-
feccionamiento de dichos signos y el desarrollo de las piezas necesarias para 
la transmisión de los mensajes. Este capítulo concluye con una evaluación del 
desarrollo del diseño por parte de los usuarios.
El tercer capítulo presenta los productos finales que se obtienen como 
resultado de la investigación y evaluación. Además presenta información sobre 
costos de diseño y producción estimados para la implementación del proyecto. 
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Capítulo I. Investigación y definición 
de requisitos del Proyecto de Diseño
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1.1 Antecedentes de la Carrera de Diseño 
Desde el área de comunicación de la Carrera de Diseño se expresó la 
necesidad de un proyecto de identidad de marca que beneficie a la misma y que 
contribuya al fortalecimiento de la comunicación interna y externa de la carrera. 
Este proyecto comprende el desarrollo de una propuesta gráfica de identidad, su 
normalización y la conformación de productos para medios digitales e impresos, 
partiendo del planteamiento de una propuesta de valor. 
Por un lado los valores, atributos y virtudes son las elementos que 
conforman la propuesta de valor y que como indican los autores de “La marca 
corporativa”, Chaves y Belluccia, deben poder manifestarse a través del discur-
so de la identidad de marca. Los valores resumen la historia y características 
institucionales de la Carrera de Diseño, mientras los atributos se refieren a las 
características de la misma, reflejan su realidad y como ésta es percibida en el 
medio; posteriormente las virtudes describen lo más valioso y representativo de 
ella. Estos valores, atributos y virtudes a su vez están enmarcados dentro de los 
principios de la Pontificia Universidad Católica del Ecuador. (Chaves, 2006: 16).
El proceso de desarrollo de la identidad de marca también comprende el 
análisis y síntesis de conductas, actitudes y respuestas tanto de públicos internos 
como externos1 de la Carrera de Diseño frente a la marca, ya que estos públicos 
o grupos de interés presentan información valiosa sobre el posicionamiento y 
mensaje que transmite la institución, así lo indica la autora del libro “Designing 
Brand identity” Alina Wheeler. (Wheeler, 2009:3). En el siguiente diagrama se 
ilustra la posición de los públicos o grupos de interés con respecto a la marca. 
En él se observa a los públicos externos, que se encuentran en el perímetro del 
diagrama pues guardan una relación indirecta con la institución o tienen limita-
da influencia sobre la misma. Entre estos están: la empresa privada, los expertos 
externos, gremios vinculados, cámara de Diseño, instituciones públicas, institu-
ciones sociales, profesionales de la carrera de Diseño, egresados y graduados de 
la carrera de Diseño de la PUCE y finalmente los estudiantes de bachillerato y 
sus padres o responsables. Más cercanos al núcleo se encuentran los públicos o 
grupos de interés internos ya que pertenecen o están vinculados directamente a 
1   Según Alina Wheeler, los públicos internos y externos conocidos también como grupos de interés 
o stakeholders  son todos los actores interesados o involucrados directa o indirectamente con una marca. 
(Wheeler, 2009:3)
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la institución, estos son: el personal administrativo, los estudiantes, los docentes 
o expertos internos y finalmente, lo más cercano al núcleo, las autoridades. 
Carrera de Diseño 
FADA - PUCE
Egresados y 


























Figura 2. Diagrama de Públicos 
Fuente: Alina Wheeler (2009)
1.1.1 Valores 
La Facultad de Arquitectura Diseño y Artes se fundó hace más 20 años 
como un “proyecto pedagógico universitario” que se imparte bajo la propuesta y los 
valores de la Pontificia Universidad Católica del Ecuador. (Mosquera, 2014.) La 
Facultad de Arquitectura y Diseño abre sus puertas en septiembre de 1994 como 
una respuesta de los requerimientos locales de esta época. Con el apoyo de las 
autoridades y directivos se presenta una nueva opción de formación universi-
taria que cuenta con una propuesta académica y pedagógica singular que pro-
cura “cubrir un importante espacio en la formación profesional de la juventud 
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del país, capacitándola para que responda adecuadamente a las demandas y 
desafíos nacionales de la arquitectura y el Diseño.” (PUCE, 1996:156). La Ca-
rrera de Diseño como una parte de la Facultad de Arquitectura, Diseño y Artes 
se dedica a la formación de profesionales en el ámbito del Diseño mediante 
metodologías de enseñanza interdisciplinarias e innovadoras en las disciplinas 
del Diseño gráfico y el Diseño de productos. Desde entonces ha graduado a 
numerosos profesionales que han logrado desarrollarse exitosamente en su 
campo. (PUCE, 1996:155).
Inicialmente la Facultad de Arquitectura, Diseño y Artes contaba con 2 
carreras universitarias dentro del ámbito del Diseño, siendo estas Diseño Gráfico 
y Comunicación Visual y Diseño de Productos, cada una a su vez con diferentes 
niveles de formación. El principal objetivo de la carrera es que tanto estudian-
tes como profesores “desarrollen la capacidad de aprender a aprender”.  (PUCE, 
1996:155). Posteriormente en 1997 la Carrera de Diseño propone un proceso de 
reformas curriculares que genera cómo única opción de formación profesional 
la carrera de Diseño Integral. Para el año 2000 se gradúan los primeros profesio-
nales de ambos planes curriculares. 
Así mismo en 2003 se hacen reformas a partir del Plan de Acción Acadé-
mica, en el cual se desarrollan planes curriculares independientes para la Carrera 
de Diseño, otorgando menciones en Diseño Gráfico y Comunicación Visual y Di-
seño de Productos como respuesta a los requerimientos del campo ocupacional 
con las exigencias de especialización de los profesionales de la época actual. Este 
plan de estudios con estructura de 8 semestres ha ido evolucionando a través de 
los años y finalmente 2009 se reestructuran los ciclos básico, formativo y profe-
sional y se presentan el plan de estudios Q031 para Diseño Gráfico y Q041 para 
Diseño de Productos, los cuales están vigentes todavía. (PUCE, 2014.)
Este centro docente que hoy en día se encarga de la educación en Di-
seño Gráfico y Diseño de Productos de alrededor de 200 estudiantes con una 
pedagogía Ignaciana impartida por más de 40 docentes especializados, tiene 
como misión:  
“La Carrera de Diseño es un espacio académico cuya misión es, mediante 
la Pedagogía Ignaciana, formar Diseñadores Profesionales, con compe-
tencias para el desarrollo de soluciones técnicas, interdisciplinarias y 
sostenibles. Es también un espacio de servicio a la sociedad mediante la 
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investigación y el vínculo con las distintas instituciones y organizacio-
nes promoviendo permanentemente al Diseño y su contribución en el 
Desarrollo Social.” (PUCE, 2015).
En la misma se han elaborado proyectos de investigación y publica-
ciones, talleres internacionales, conferencias, ferias y festivales, además cuenta 
con la un boletín informativo de tipo newsletter como parte de la comunicación 
interna de la carrera. De igual manera la misma tiene como visión:
“Para fines del 2018, consolidar nuestro liderazgo en la formación de 
Diseñadores Profesionales, con valores Ignacianos y alta capacidad para 
la innovación, que impulsen la inserción del Diseño en la sociedad ecua-
toriana como factor de desarrollo. Ser reconocidos por los proyectos de 
investigación y vínculo realizados por nuestros docentes, estudiantes y 
graduados con los distintos sectores de la sociedad.” (PUCE, 2015).
 En los siguientes parrafos se analizan las diferentes formas de percep-
ción de los públicos sobre la institución. Paraanalizar la percepción de los públi-
cos se realizaron 3 tipos de cuestionarios para los públicos internos y externos, 
dependiendo de la información que se requería de los mismos. 
Por un lado se hizo el cuestionario vía email a diferentes expertos en 
el ámbito del diseño. En general se les preguntó acerca de su percepción de la 
Carrera de Diseño de la PUCE y sobre el futuro de la profesión. Aquí se contactó 
a alrededor de 30 profesionales de los cuales 11 respondieron a la encuesta. 
Por otro lado se realizaron encuestas a personal docente y administrativo de la 
Carrera de Diseño. En este grupo se obtuvieron 26 respuestas. Finalmente otro 
cuestionario fue aplicado a 42 estudiantes de tanto de primer semestre de la 
Carrera como de octavo semestre. El objetivo era recolectar información que 
permita comparar y contrastar la percepción de la imagen de la institución al 
inicio y final de los estudios. 
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1.1.2 Atributos 
Para conocer sobre la realidad de la Carrera de Diseño se aplicó cuestio-
narios a varias personas pertenecientes a los públicos internos y externos seña-
lados anteriormente con la finalidad de obtener información de primera mano 
sobre sus percepciones de los atributos de institución. Se les preguntó sobre las 
características de la misma, cómo creen que esta es percibida en la sociedad, los 
valores a los que se asocia y las cualidades negativas de la misma. 
Para comprender cómo los públicos internos y externos ven a la Carrera 
se contactó a un grupo de expertos relacionados con el contexto local del diseño 
como Rodney Verdezoto, Diego Carrasco, Belén Santillán y Rafael Castro, quie-
nes señalan que la Carrera de Diseño es un espacio contemporáneo de diálogo, 
creación y generación de conocimiento que trabaja para la sociedad y las exi-
gencias del medio local. Así mismo se consultó a expertos internos de la entidad: 
profesores, autoridades y coordinadores, quienes consideran que la Carrera de 
Diseño de la PUCE es una opción costosa, creativa y exigente pero desconocida 
por la sociedad.
Los públicos internos y externos no señalaron solamente sus propias 
visiones de la Carrea sino también cómo consideran que esta es percibida en la 
sociedad.  Para 9 de los 10 profesionales consultados, la Carrera de Diseño es 
percibida en la sociedad cómo una profesión mal pagada, 7 creen que es consi-
derada una carrera de alta creatividad y 6 señalan que puede ser vista como una 
carrera costosa y de baja complejidad. Por otra parte el 22% de los expertos in-
ternos consultados coinciden con los públicos externos, al señalar que la Carrera 
de Diseño es percibida en la sociedad cómo una profesión de alta creatividad. 
De la misma manera coincidiendo de nuevo con los expertos externos, el 15% 
considera que es vista como una carrera costosa mientras que el 14% y 13% de 
los encuestados indican que es percibida como una carrera sacrificada y de baja 
complejidad respectivamente2. 
Así mismo a los públicos internos y externos se les consultó sobre los 
valores con los que asocian a la Carrera de Diseño. Se escogieron innovación, 
creatividad, vínculo con la sociedad, interdisciplinaridad, sostenibilidad y valores 
ignacianos. Es así que los estudiantes señalan que el valor más asociado a la Ca-
rrera de Diseño es la creatividad con un 33%. Para los docentes y autoridades la 
2 Los resultados de las encuestas y los análisis de los datos se encuentran en los documentos anexos 
de este documento. 
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innovación es el valor más asociado con un 25%, mientras que para los expertos 
externos la interdisciplinaridad es el valor más asociado con un 28%. 
Por otro lado existen también otros factores negativos señalados por 
los públicos internos y externos. Estudiantes de 1er y 8vo semestre de la Carrera 
señalan que una de las cualidades negativas de la misma es el alto costo de los 
estudios, debido a ello un 29% debe recurrir a créditos diferidos con la PUCE 
mientras que un 26% recurre a créditos con el IECE. Los estudiantes también 
señalan que la carrera proyecta una imagen de desorganización y consideran 
que no existe un buen proceso de comunicación interno y externo. De la mis-
ma manera docentes y autoridades de la carrera coinciden con los alumnos al 
mencionar que una de las acciones de mejora que favorecerían el desempeño 
de la carrera es la transformación de los procesos de comunicación interna. Este 
problema vuelve a ser mencionado por los públicos externos quienes señalan la 
existencia de problemas comunicacionales hacia el medio externo. 
Adicionalmente los expertos externos indican que no existe gestión aca-
démica de la carrera fuera del perímetro local de la institución. Así mismo seña-
lan que existe una desvinculación de los currículos académicos y pedagógicos 
con la práctica profesional pues incluso se llegó a afirmar que académicamente 
la carrera tiene “poco contacto con la verdadera necesidad del Diseño.” (Iturral-
de, 2015). No obstante los expertos externos y docentes señalan que los alumnos 
de la carrera tienen buenas bases que les ayuda a desenvolverse en cursos de 
posgrado. De la misma manera, los estudiantes señalan que un buen currículo 
académico sumado a la naturaleza interdisciplinaria de la carrera, les concede un 
amplio espectro de posibilidades al graduarse, tanto en el ámbito laboral como 
en sus estudios posteriores.
Estas características tanto positivas como negativas experimentadas 
por los grupos de interés, denotan la realidad de la Carrea de Diseño e indican 
las pautas adecuadas para generar una propuesta de valor que se manifieste a 
través de la marca. De igual manera es importante considerar los rasgos más 
representativos de la Carrera para que estos puedan manifestarse con especial 
importancia en el desarrollo de identidad de marca. Estos rasgos son las virtudes 
de la institución y se encuentran expuestos a continuación.
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1.1.3   Virtudes de la Carrera
La Carrera de Diseño como una subdivisión de la Facultad de Arquitec-
tura, Diseño y Artes forma parte a su vez de una institución educativa univer-
sitaria con una exitosa trayectoria de 70 años que le han otorgado prestigio y 
reconocimiento en el ámbito nacional e internacional. (PUCE; 2015). La PUCE 
es una institución cuyo vínculo con la sociedad y enfoque solidario ha logrado 
generar un impacto positivo en la sociedad, no solo a través de los proyectos en 
los que trabaja sino también con los grupos de interés. Estas entre otras, son las 
razones por las cuales es percibida como una universidad prestigiosa lo cual a su 
vez se vuelve reciproco de la Carrera de Diseño. 
La Real Academia de la Lengua define al prestigio como una percepción 
de renombre y buen crédito. (ASALE; 2016). Este prestigio de la institución es 
experimentado de diversas maneras tanto dentro como fuera del ámbito acadé-
mico. El 19% de los expertos internos indica que el prestigio es la razón principal 
por la cual los alumnos escogen a la PUCE para cursar sus estudios universitarios 
mientras un 21% de los alumnos encuestados señala que la escogió por este 
mismo motivo. 
Ambos grupos también coinciden al notar que los graduados de la insti-
tución cuentan con una buena ubicación laboral y que son exitosos en este mis-
mo ámbito. Para el 13% de los expertos internos esta es la segunda razón por la 
que los alumnos escogen la carrera y para el 10% de los alumnos esta constituye 
la tercera razón de mayor importancia  para determinar su decisión. Así mismo 
la percepción de prestigio es experimentada por los alumnos de la Carrera de 
Diseño a través del título que se les otorga, ya que un 9% también lo considera 
como un factor relevante al momento de elegir la institución. 
Otra característica representativa de la PUCE es su vínculo con la so-
ciedad y su enfoque responsable y solidario, los cuales son plasmados en los 
proyectos en los que involucra a alumnos y docentes. Esto es experimentado a 
través de la calidad en la formación humana y académica, que como señala el 
12% del grupo de docentes consultados, también sería una de las razones por las 
cuales los estudiantes optan por la carrera. 
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Por otra parte los expertos externos señalan que la planta docente de 
la Carrera es una de sus mayores virtudes, ya que esta propicia una educación 
reflexiva y teórica que es así mismo resaltada como uno de sus rasgos positivos 
y más distintivos. Según los expertos, esto determina la respuesta profesional de 
los estudiantes de la PUCE, diferenciándolos de otras escuelas. 
Estas virtudes demuestran las cualidades positivas de la Carrera de 
Diseño, que como se ha explicado, recaen en la experiencia y prestigio de la 
institución. Estas cualidades adheridas a la Carrera son imprescindibles para el 
desarrollo de la identidad de marca. Es por ello que se estudió como los grupos 
de interés ven, reconocen y experimentan la Carrea de Diseño. 
La institución y la marca comunican valores, atributos y virtudes los 
cuales se traducen en criterios para la elaboración de la marca gráfica de la 
misma. Estos criterios son resumidos en la tabla que se muestra a continuación.




Educación basada en la comprensión del contexto, reflexión, pro-
puesta de soluciones, implementación y valoración. El estudiante 
participa de una formación humanista donde la construcción de 
valores cristianos es el eje.
Aprender a aprender
Aprendizaje basado en proyectos y el Taller de trabajo colaborativo 
con metodologías participativas.
Contribución del diseño 
al desarrollo social
Proyectos académicos vinculados con la realidad productiva de la 
sociedad.
Liderazgo Capacidad de innovación a nivel de currículo y docencia.
Proyecto pionero 22 de años de funcionamiento interrumpido.
Tabla 1. Resumen de criterios para la elaboración de la identidad de marca. 
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Tabla 1. (Continuación) Resumen de criterios para la 
elaboración de la identidad de marca. 
Atributos
Espacio de diálogo
Lugar de generación de conocimiento y en donde se integran dialó-
gicamente varias perspectivas teóricas y metodológicas del Diseño.
Creativa
Aprendizaje vinculado a procesos intuitivos pero también rigurosos 
de ideación y generación de propuestas novedosas.
Exigente y sacrificada
Aprendizaje vinculado a procesos intuitivos pero también rigurosos 
de ideación y generación de propuestas novedosas.
Innovadora
Revisión permanente de la fundamentación teórica y del enfoque de 
Diseño de Proyecto.
Interdisciplinaria
Proyectos vinculados con las facultades de Administración de em-
presa, negocios, comunicación, sistemas, biología, educación entre 
otras.
Costosa
Costo de matrícula y aranceles sobre las posibilidades de pago de 
gran parte del  público interesado en estudiar en la PUCE.
Desconocida e  
incomprendida
Profesión con una vida corta (100 años) que remite a una diversidad 
de significados y se asocia con una actividad de baja complejidad. 
Un oficio y arte que no necesariamente exige una formación acadé-
mica sino más bien manual.
Desorganización
Identidad gráfica sin normalización y aplicaciones esporádicas de 
comunicación que no proyectan una imagen sólida.
Malos procesos de  
comunicación
Procesos de comunicación interna y externa insuficientes y no plani-
ficados que generan una imagen negativa.
Virtudes
Prestigio
Reconocimiento social de la calidad de los profesionales graduados 
de la PUCE.
Buena ubicación laboral y éxitos profesionales.
Valor del título en el mercado laboral.
Cualidades de la Universidad por ser avalada por el Papa, sus alian-
zas, vínculo externo con otras universidades y posibilidades de 
formación extracurricular.
Vínculo con la sociedad 
y enfoque solidario
Proyectos académicos vinculados con la realidad productiva de la 
sociedad.
Planta docente
Formación académica de maestría en Diseño y otras áreas, experien-
cia laboral y docente. Preocupación por la formación teórica, meto-
dológica y exigencia en la calidad de los proyectos en su viabilidad 
para implementarse.
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1.2 Investigación de mercado
1.2.1. Análisis de públicos y grupos de interés 
La marca gráfica de una institución no solamente tiene una función 
denominativa sino que también ayuda a crear un sentimiento de pertenencia a 
la institución al generar un elemento gráfico con el cual los públicos o grupos 
de interés se identifican. La identidad visual contribuye a “definir el sentido de 
la cultura organizacional […] reforzar el espíritu de cuerpo y orientar el lideraz-
go.” (Costa, 2003: 65). En el proceso de construcción de la identidad visual de 
la Carrera de Diseño es necesario también definir las necesidades y preferencias 
del público interno que en este caso se trata de los alumnos de 1er semestre de 
la carrera. 
Con el objetivo de identificar el segmento socioeconomico de los estu-
diantes se ha llegado a las siguientes conclusiones: la edades de los estudiantes 
oscilan entre los 17 y los 20 años y un 71% se identifica con el género femenino 
mientras que el restante 29% con el género masculino. En cuanto al financia-
miento de sus estudios un 48% de los encuestados indica que los costea a través 
de crédito diferido con la PUCE, un 33% cancela en efectivo, mientras que un 
14% indica que hace los pagos por medio de crédito con el Instituto Ecuatoriano 
de crédito y becas. En general, los colegios en los que estos estudiantes se gra-
duaron pueden ser considerados de clase media. 
Los estudiantes señalan que se vieron atraídos a la carrera de Diseño por 
que consideran que se trata de una profesión creativa, divertida y con un buen 
“ambiente de diseño”, finalmente también señalan que les atrae la posibilidad 
de trabajar independientemente. Así mismo señalan que los temas o materias 
que influyeron en su decisión al escoger la Carrera de Diseño son representación 
gráfica y animación con 57%, seguido por fotografía con un 52% y Diseño de 
objetos con un 48%. 
Los estudiantes empiezan a mantener una relación con la institución 
desde el momento en que muestran interés por la universidad o por la carrera 
y la mantienen y afianzan conforme van involucrándose cada vez más con la 
misma hasta llegar al punto de su graduación. Se solicitó a los estudiantes de 
1er nivel de la Carrera de Diseño que ingresaron el año 2015, que guardan una 
relación corta con la carrera, que señalen las diferentes formas o gráficos con 
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los cuales sienten que se puede asociar a la misma. Entre las mencionadas con 
más frecuencia se encuentran figuras geométricas, círculos, líneas rectas y for-
mas orgánicas. También se les preguntó si conocían la marca gráfica actual de la 
institución, a lo cual 95% de los encuestados respondieron que no y el restante 
5% que sí lo hacían. 
 La marca gráfica actual de la institución, si bien es poco reconocida o 
identificada, cuenta con varias aplicaciones visuales que parten de un sistema de 
identidad, el cual se analiza a continuación. 
1.2.2. Análisis de Mercado
Para el análisis de mercado o auditoría de marketing de la Carre-
ra de Diseño se utilizó la metodología propuesta por Alina Wheeler (Wheeler, 
2009:136,143). En este análisis se revisan el sistema de identidad, seguido por 
un análisis de la comunicación y finaliza así mismo con un análisis del marketing 
de la marca, es decir, su publicidad, boletines, publicaciones y cualquier tipo de 
herramienta de mercadeo. 
Sistema de identidad
Nombre de la  
institución Pontificia Universidad Católica del Ecuador.
Nombre de la división Facultad de Arquitectura, Diseño y Artes.
Nombre de los  
productos
Carrera de Diseño con mención en:
Diseño Gráfico y Comunicación Visual. 
Diseño de Productos.
Logotipo
Se han utilizado dos versiones de logotipo. El primero se trata 
de un logotipo tipográfico que une a la palabra “diseño”, es-
crita en cajas bajas sin remates con el logotipo de la PUCE que 
funciona en lugar de la letra “o” al final de la palabra. Se lo 
utilizó únicamente en color gris sobre fondo azul.
La versión actual es un rediseño del primer logotipo donde se 
renueva la tipografía a una de cajas angostas y geométricas.
Tipografía
Se utilizó la tipografía Helvética en versión bold. Esta es una 
familia de estilo sencillo, sin remates que gracias a su cons-
trucción geométrica favorece a la lectura.
Imagen 1: Logotipos 
de la Carrera de Diseño
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Color
En la nueva versión del logotipo la aplicación cromática se 
sustituyó por la transparencia de la tipografía. Mayormente es 
utilizado sobre fondos blancos o claros, manteniendo el borde 
negro. Sin embargo, también ha sido utilizado en menor fre-
cuencia, sobre texturas y tramas de varios colores. 
Gráfica  
complementaria
En las diferentes aplicaciones del logotipo se han utilizado 
composiciones geométricas, usando frecuentemente figuras 
triangulares de colores vivos y contrastantes.
Apariencia
Ninguna de las piezas analizadas mantiene una línea cons-
tante. Asimismo, no es posible identificar una gama cromática 
complementaria porque ésta varía frecuentemente de pieza a 
pieza. Resulta irrelevante identificar y analizar individualmente 
cada línea gráfica. Xavier Jiménez, ex director de la Carrera de 
Diseño, explica que las composiciones y gamas cromáticas que 
acompañan al logotipo han surgido como experimentaciones 
formales mas no de un concepto específico.
Tabla 2. Análisis de mercado, sistema de identidad. 
Comunicaciones (Ver Anexos 1-8)
Comunicación Interna Mensaje clave Posicionamiento
Papelería: Solamente existen 
hojas con el formato estable-
cido para toda la universidad 
que es modificable para cada 
carrera.
Unificar la imagen 
institucional y brindar 
información de cada 
carrera.
Ayuda a mantener consis-
tencia en la imagen de la 
universidad.
Comunicación al interior de la 
Carrera:
Se utiliza el mismo formato 
de las hojas para documentos 
internos oficiales.
Unificar la imagen 
institucional y brindar 
información de cada 
carrera.
Ayuda a mantener consis-
tencia en la imagen de la 
universidad.
Imagen 2: Gráfica auxiliar 
de la Carrera de Diseño
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Boletines internos:
Brindan información a do-
centes y estudiantes sobre 
eventos, actividades y temas 
de interés de la Carrera de 
Diseño. Documentos digitales 
con formato y diseño consis-
tentes. 
Fortalecer la imagen de 
la Carrera de Diseño por 
medio de la creación de 
un espacio de interés 
donde se relaciona a la 
marca con los usuarios.
Por medio de su diseño y 
contenido amigable fami-
liariza y acerca a la marca 
a sus usuarios dándole 
personalidad a la Carrera.
Menciones y diplomas:
Documentos de reconoci-
miento al merito académico. 
Tienen un formato consistente 
pero su diseño varia constan-
temente.
Reconocimiento al 
mérito académico por 
parte de la Carrera a sus 
estudiantes. 
Generan vínculo emocional 
entre la marca y los usuarios.
Comunicación Externa Mensaje clave Posicionamiento
Página Web:
Página institucional de la 
PUCE, donde la Carrera de Di-




da y relevante para los 
públicos externos.
Ayuda a mantener consis-
tencia en la imagen de la 
universidad y transmite las 




vas breves para estudiantes 
y docentes con un formato 
estandarizado.  
Fortalecer la imagen de 
la Carrera de Diseño por 
medio de la creación de 
un espacio de interés 
donde se relaciona a la 
marca con los usuarios.
Familiariza y acerca a la 
marca a sus usuarios por 
medio de contenidos sinteti-
zados e inmediatos.
Documentos externos:
Se utiliza el mismo formato 
de las hojas para documentos 
externos oficiales.
Unificar la imagen insti-
tucional y brindar infor-
mación de la carrera.
Ayuda a mantener consis-
tencia en la imagen de la 
universidad.
Tabla 3. Análisis de mercado, comunicaciones. 
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Marketing
Publicidad Mensaje clave Posicionamiento
Publicidad producida regu-
larmente por el departa-
mento de comunicación de 
la PUCE. Se han producido 
brochures informativos 
que varían constantemen-
te en su diseño, formato y 
cromática. 
Transmitir información 
sintetizada y de relevancia 
para los posibles usuarios 
de la universidad. Las pie-
zas no manejan lenguaje 
persuasivo sino de tipo 
informativo. 
Por el tipo de información que 
brindan, se vuelven piezas con 
una vida útil corta. Estas pie-
zas no contribuyen al posicio-
namiento de la Carrera.
Otros (banners, stands) Mensaje clave Posicionamiento
Material de apoyo gene-
ralmente utilizado en fe-
rias o eventos. Es el único 
recurso de marketing que 
ayuda a posicionar la mar-
ca de manera inmediata. 
Fortalecer la imagen de la 
Carrera de Diseño donde 
se pretende relacionar los 
valores de la marca con 
los usuarios. 
Brindan reconocimiento a la 
marca. Buscan diferenciarla 
de la competencia a través de 
su propuesta gráfica. 
 
Tabla 4. Análisis de mercado, marketing. 
1.2.3. Análisis de Tendencias 
La competencia de la Carrera de Diseño se trata de 7 universidades o 
institutos que ofertan la misma carrera o carreras similares dentro de la ciudad 
de Quito. Sin embargo para este análisis se toman en cuenta 3 entidades que 
según lo señalado por autoridades y profesores de la Carrera de Diseño, serían la 
mayor competencia para la misma. En la siguiente tabla se analizan los aspectos 
como el lenguaje visual, mensaje clave y posicionamiento de la Universidad San 
Francisco de Quito, la Universidad de las Américas y por último del Instituto 
Metropolitano de Diseño. (ASALE; 2016).
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Universidad San Francisco de Quito (Ver Anexo 10)
Identidad de 
marca
Lenguaje Visual Consistente, demuestra estructura y estabilidad. El 
Colegio de Comunicación y Artes Contemporáneas, 
conocido como COCOA es la única sección de la 
universidad que cuenta con identidad propia.
Mensaje Clave Educación para gente con visión de mundo, que 
busca un ambiente liberal y moderno. Donde se 
educan a líderes y gente triunfadora. Debido a su 
estilo gráfico transmite profesionalismo,  experien-
cia y seriedad. La consistencia del uso de la marca 
genera una imagen positiva de la institución.
Posicionamiento La identidad de marca del Colegio de Comunica-
ción y Artes Contemporáneas se ha posicionado de 
manera positiva en los públicos externos ya que 
relaciona a la marca por medio de sus productos 
como producción de contenidos digitales y produc-
ción de eventos. 
Publicidad Lenguaje Visual Es limpio, estructurado y sencillo. Hace énfasis en 
las imágenes y fotografías.
Mensaje Clave Se centra en la experiencia de aprendizaje y en los 
servicios extra que se ofrecen.
Posicionamiento Posiciona a la marca a través de eventos que pro-
mociona o produce.
Tabla 5. Auditoría competitiva de la Universidad San Francisco de Quito. 
Universidad de las Américas (Ver Anexo 9)
Identidad de 
Marca
Lenguaje Visual Su estilo es de tendencia moderna. Es amigable y 
sencillo. El uso de la marca es consistente incluso 
en la estructura física de las institución.
Mensaje Clave Es directo, claro y sencillo. Se centra en la calidad 
educativa, en convenios y acreditaciones. 
Posicionamiento La marca se posiciona a través de campañas pu-
blicitarias en diferentes medios de comunicación 
y eventos.
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Publicidad Lenguaje Visual De estilo moderno, juvenil. Usa tonos rojos, avina-
dos y oscuros,  dando un ambiente imaginario o 
irreal.   
Mensaje Clave El mundo necesita gente que ame lo que hace. Se 
educa a gente apasionada. Apela a las emociones, 
busca ser inspirador o conmovedor y transmite un 
mensaje de tono personal que apela al futuro.
Posicionamiento Sus campañas publicitarias permanentes han lo-
grado posicionar a la marca y su eslogan amplia y 
positivamente.
Tabla 6. Auditoría competitiva de la Universidad de las Américas. 
Instituto Metropolitano de Diseño (Ver Anexo 11)
Identidad de 
Marca
Lenguaje Visual Tendencia contemporánea y minimalista. Uso ex-
tensivo de recursos fotográficos. Su lectura es fácil 
y práctica.
Mensaje Clave Educación práctica, asequible y dedicada comple-
tamente a la disciplina del Diseño. Transmite el 
contexto actual del instituto, es informal y actual. 
Muestra una tendencia moderna y la visión a futu-
ro de la institución.   
Posicionamiento La marca tiene un posicionamiento limitado debido 
a que esta solo entra en contacto con los públicos 
desde el campus universitario o en eventos.
Publicidad Lenguaje Visual De tendencia futurista, opta por formas llamativas 
e innovadoras.
Mensaje Clave La marca y sus productos son por si mismos una 
tendencia actual, están a la moda y son atractivos 
para gente joven.
Posicionamiento Se posiciona a través de eventos como festivales 
de diseño en los que relaciona a la marca con los 
públicos por medio stands con diseños llamativos.
Tabla 7. Auditoría competitiva del Instituto Metropolitano de Diseño. 
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1.3 Síntesis del capítulo
1.3.1 Informe de marca
La Carrera de Diseño posee características y atributos que la diferen-
cian de su competencia y la hacen sobresalir en el mercado para convertirse en 
el centro de estudios universitarios escogido por cientos de personas. Dichas 
características deben ser comprendidas, clarificadas y su posicionamiento debe 
estar definido, para de este modo llegar a lo que Wheeler llama la “esencia de 
la marca” y así finalmente conseguir a la gran idea o concepto de diseño. En el 
siguiente gráfico se observa dicho proceso llevado a cabo. 
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Figura 2. Proceso de generación de concepto de Diseño.
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La Carrera de Diseño es un proyecto pedagógico pionero que se desa-
rrolla como un espacio de diálogo y generación de conocimiento basado en la 
interdisciplinaridad. En él, alumnos y profesores producen, idean y construyen 
proyectos que parten del desarrollo de estrategias que les ayuden a llegar a los 
objetivos planteados. En la Carrera de Diseño se piensa a esta disciplina como 
un proceso creativo vinculado directamente al contexto en el que se desarrolla, 
contribuyendo de este modo al desarrollo social. 
El paradigma ignaciano de experiencia, reflexión y acción, acerca a es-
tudiantes y maestros a la integración del ámbito académico y formativo. Esta 
pedagogía los enfrenta a la realidad y al sentido de la vida, generando una expe-
riencia de aprendizaje que enriquece la propuesta, aporte y visión del diseñador. 
Las propuestas generadas son respuestas conscientes, integrales, profesionales y 
respetuosas a las necesidades que se presentan en la cotidianidad.  Estas carac-
terísticas hacen que el profesional sobresalga de entre su competencia y ha lo-
grado que a través de los años la institución se gane la admiración, el respeto y la 
confianza de quienes la observan desde fuera y de quienes forman parte de ella.
37
Capítulo II. Desarrollo del Proyecto 
de Diseño
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2.1.   Diseño del concepto
2.1.1 Generación de ideas
Dentro del proceso de generación de ideas se vió la necesidad de iden-
tificar y comparar las propuestas de valor emitidas por la competencia. De este 
modo se pueden determinar claramente sus mensajes y establecer una propues-
ta única para la Carrea de Diseño de la PUCE. En la tabla que se encuentra a con-
tinuación, desarrollada con el Docente Javier Ximenez, se pueden observar los 
diferentes mensajes y propuestas de valor de la competencia así como también 
el de la Carrera de Diseño de la PUCE. 
Institución Propuesta de valor
USFQ – Diseño  
Comunicacional
Genera los futuros líderes emprendedores dentro del área de co-
municación y artes contemporáneas mediante una filosofía de ar-
tes liberales con una visión amplia de mundo.
UDLA – Diseño  
Gráfico e Industrial
Educación para gente apasionada por su carrera y su futuro. La 
educación se basa en la metodología NABA “que forma estudiantes 
en un ambiente globalizado y capitalizando recursos de distinta índole, 
tanto tecnológicos como subjetivos (pasión, sentimientos y sensaciones.)” 
(UDLA; 2016). Esta metodología contribuye a la creación de diseños 
conceptuales. 
La Metro – Carrera 
de Diseño Gráfico
Uso de altas tecnologías para enriquecer la experiencia de apren-
dizaje. En este instituto se ve al diseño como la fuente de la inno-
vación para el futuro.
PUCE - Carrera de 
Diseño Gráfico e 
Industrial
Diseño estratégico con vocación de servicio que parte de la peda-
gogía ignaciana. Se trata de una carrera exigente y de alta cali-
dad que ayuda a integrar los aspectos formativos y académicos del 
alumno. El prestigio de la universidad es ampliamente reconocido 
en la sociedad y en el medio laboral.
Tabla 8. Comparación de las propuestas de valor de la competencia y la carrera 
de Diseño de la PUCE. 
Las propuestas de valor específicas de la competencia se encuentran ali-
neadas a los preceptos de las instituciones a las que pertenecen. En el caso de la 
Carrera de Diseño podemos observar que el mensaje diferenciador proviene de la 
pedagogía ignaciana que le da un sentido social y humano al ámbito académico.
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2.1.2 Concepto
La Carrera de Diseño ofrece una propuesta diferencial que se basa en la 
herramienta de investigación Escalera de Diseño desarrollada por el Danish De-
sign Centre en 2013. (Design for Europe; 2015). En ella se muestran 4 niveles en 
los que una entidad determinada usa diseño. En el último y más alto nivel de la 
escalera, se encuentra al Diseño como estrategia. En este nivel el diseñador tra-
baja directamente con los administradores o gestores de la entidad y se desem-
peña como estratega, desde el planteamiento del concepto de la empresa hasta 
los procesos de innovación. El Diseño considerado como estrategia implica ir 
más allá de metodologías estilísticas o técnicas ya que trabaja directamente con 
los objetivos de la entidad, es decir, se trabaja de a través de la interdisciplina.
Este proceso interdisciplinario demanda del estudiante habilidades inte-
lectuales, sociales, investigativas y reflexivas, para su posterior puesta en marcha 
y evaluación. Paralelamente el paradigma pedagógico ignaciano nos explica que 
para poder lograr la realización humana e intelectual debemos experimentar, 
reflexionar y actuar. (Educacionjesuitas.es, 2016). La propuesta de valor y el con-
cepto de la Carrera de Diseño parten de los fundamentos pedagógicos y filosófi-
cos de la PUCE que se manifiestan a través del paradigma pedagógico ignaciano 
y del Diseño Estratégico. Desde esta perspectiva la Carrera de Diseño se entiende 
como: inteligencia con sentido humano. 
La inteligencia es pensar el Diseño desde la razón, intuición y espiritua-
lidad. Es conocer, analizar y comprender. (ASALE; 2016). Estas características for-
man parte de los procesos de ideación y pensamiento que a su vez están ligados 
al contexto. Mientras la razón y la intuición son capacidades vinculadas a la na-
turaleza primaria del ser humano, la espiritualidad se trata de una guía que lleva 
a la legítima búsqueda de la felicidad y del sentido de la existencia. El paradigma 
ignaciano enseña que los individuos pueden realizarse como personas solamen-
te a través del otro, es decir al descubrir la vocación de servicio a los demás. La 
vocación de servicio a su vez conlleva la responsabilidad de aprendizaje, reflexión 
y evaluación permanente. (Educacionjesuitas.es, 2016). La inteligencia con sentido 
humano es aprender desde la interdisciplinaridad, reflexionar para llevar a cabo 
soluciones estratégicas y evaluar su impacto, para así contribuir a la sociedad.
3  Centro de Diseño Danés es una organización independiente establecida en 1978 y financiada 
por el gobierno. El papel de la DDC es actuar como un centro de conocimiento para las empresas danesas en 
materia de diseño, para facilitar el mantenimiento y la promoción de la tradición del diseño danés. (DDC, 2016).
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2.1.3 Bocetos, dibujos e imágenes
Una vez definido el concepto se procede a transformarlo a su significa-
do formal. Para convertir palabras en imágenes se buscan fuentes de inspiración 
y se desarrollan matrices de metáforas visuales como lo explica Capsule en el 
libro Claves de Diseño. (CAPSULE; 2007: 60, 64). Para la búsqueda de fuentes de 
inspiración se requieren ideas sencillas y facilmente visualizables que partan del 
concepto. Para este efecto se separa al concepto en palabras individuales del 
mismo o similar significado como vemos a continuación:
•	 Inteligencia / pensamiento: conocer, analizar, comprender, relacio-
nar ideas, representaciones mentales de algo real, destreza, expe-
riencia. (ASALE; 2016).
•	 Sentido / espiritualidad: percepción, parte inmaterial del hombre, 
escencia o sustancia, principio generador, dirección, orientación, 
significado de algo. (ASALE; 2016).
•	 Humano: persona, individuo, sensibilidad hacia los semejantes. 
(ASALE; 2016).
Con la ayuda de estas palabras e ideas sencillas se encuentran figuras 
que tengan un valor estético. En las siguientes imágenes se pueden apreciar las 
fuentes de inspiración que se encontraron. Se trata de figuras abstractas y sen-
cillas que representan al concepto: 
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Figura 3: Fuentes de inspiración.
Fuente: Recopilación de sitios web: Daily Minimal, Shutterstock.
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Por otro lado en las matrices de metáforas podemos ver el sig-
nificado gráfico resultante de la combinación de un atributo de la mar-
ca con una imagen visualmente descriptiva. (Capsule; 2007: 71). En el 
caso de este ejercicio se dispusieron 2 ejes: por un lado los valores, atri-
butos y virtudes o la realidad objetiva de la empresa y por otro lado polígo-
nos básicos. Para la disposición de este eje se tomó en cuenta 2 aspectos: 
1. En las encuestas realizadas a los grupos de interés donde estos de-
terminaron que existe una relación visual de la Carrera de Diseño con polígonos 
simples. (Anexo 12 y 13). 
2. La geometría se entiende como una representación metafórica de 
la naturaleza del ser humano. Además las representaciones históricas de la es-
piritualidad suelen basarse en polígonos básicos: círculo, cuadrado, triángulo. 
(Gibson, 2011).
 
Imagen 3: Matriz de Metáforas
Fuente: (Capsule; 2007: 71) 
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Exploración gráfica: Los resultados obtenidos por medio de las herra-
mientas antes mencionadas son traducidos a bocetos o dibujos sencillos en pa-
pel. Las figuras geométricas se toman como premisa de la exploración gráfica, así 
como también se hace un acercamiento a la tipografía en su forma más esencial. 
Imagen 4: Exploración gráfica y bocetos
Imagen 5: Exploración gráfica y bocetos
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Imagen 6: Exploración gráfica y bocetos
Refinamiento gráfico: Una vez desarrollados los bocetos en papel se re-
currió a la digitalización y refinamiento gráfico de varias propuestas. Para este 
proceso de selección se tomaron en cuenta los 14 parámetros de alto rendimiento 
de marcas propuestos por los autores Chaves y Belluccia en su libro La marca 
corporativa. (Chaves y Belluccia, 2006:37-57). Se escogieron las propuestas que 
cumplían con estos parámetros en mayor proporción. 
Además se optó por alternativas de tipo marca palabra y elementos abs-
tractos. Alina Wheeler menciona que este tipo de propuestas pueden fusionar 
tipografía con marcas pictoriales o abstractas que plasmen los atributos de la 
marca de manera efectiva. (Wheeler, 2009: 54). De la misma manera señala que 
un signo abstracto puede mostrar los valores de la marca con ambigüedad estra-
tégica. Los recomienda para entidades grandes que ofrecen servicios y no pro-
ductos específicos, como es el caso de la Carrera de Diseño. (Wheeler, 2009: 60). 
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Figura 4: Refinamiento gráfico 1
Figura 5: Refinamiento gráfico 2
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Una vez desarrolladas las porpuestas, se eligió la que transmitía el con-
cepto con mayor claridad y efectividad. Para esta elección se tomó en cuenta el 
énfasis comunicacional de la Carrera, así como también los criterios de Capsule 
para el desarrollo de logotipos: originalidad, simplicidad y metáfora. (Capsule, 
2007: 60-65). 
Figura 6: Marca visual elegida
Para el desarrollo de la marca visual de la Carrera de Diseño se constru-
yó un símbolo a partir de tres conceptos derivados del principal. Estos términos 
funcionan a manera de metáforas: la transparencia como metáfora del senti-
do humano o la espiritualidad, la conexión de las formas como metáfora de la 
inteligencia y el pensamiento, y por último la geometría como metáfora de la 
naturaleza de los seres humanos. 
En el proceso de creación del logotipo, los conceptos obtenidos a través 
del proceso de investigación y generación de ideas, fueron trasladados a metá-
foras visuales que puedan transmitir este mensaje con la mayor claridad. El sím-
bolo es construido a partir de tres conceptos clave: la transparencia, la conexión 
de las formas y los polígonos básicos. (Capsule, 2007: 60-65).
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Los polígonos básicos: la geometría está presente en la configuración 
de la pieza así como en la construcción tipográfica. Esta última es geométrica 
pero proporcionada, lo que genera armonía en la pieza sin perder el concepto. 
Por su parte, el cuadrado que rodea a las siglas, es la figura geométrica que se 
ha escogido para ser el principal acompañamiento de la tipografía debido a la 
versatilidad y sencillez de su forma.
La transparencia: el logotipo se trata de una caja cuadrada con las 
iniciales de las carreras de Diseño conectadas entre si. Estas letras se encuentran 
vaciadas, es decir, su fondo es transparente, lo cual permite ver a través de las 
mismas. En una variante del logotipo, las letras son de un color sólido y el cua-
drado que las rodea es transparente, es decir, tiene un fondo que varía según la 
superficie o el área sobre la que se le coloque.
 La conexión de las formas: cada letra de las siglas con las cuales 
se decidió denominar a las carreras de Diseño se encuentran sobrepuestas una 
sobre la otra, además las mismas se encuentran conectadas por una forma rec-
tangular la cual unifica como una sola forma a dichas letras. 
La marca visual propuesta es un primer acercamiento al desarrollo de 
la identidad de marca para la Carrera de Diseño y por lo tanto es importante 
evaluarla. Esta evaluación permite conocer las fortalezas y debilidades de la pro-
puesta actual, lo cual posteriormente generaría una propuesta más depurada 
y pertinente.
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2.1.3 Evaluación de la propuesta
Para evaluar la propuesta de marca visual en necesario remitirse a indi-
cadores de calidad que demuestren el camino adecuado a seguir en su desarro-
llo. Para los autores de “La marca corporativa”, Chaves y Belluccia, la calidad de 
un signo gráfico puede ser medida a través de 14 parámetros de alto rendimien-
to. (Chaves, Belluccia; 2006: 37). 
El proceso de evaluación contó con la participación los grupos de inte-
rés internos o usuarios de la marca. La evaluación se hizo al 41% de estudiantes 
de la Carrera de Diseño y al 38% del Personal Docente4. Para que los mismos 
puedan evaluar eficazmente la propuestas se les entregó una matriz de evalua-
ción con la instrucción de señalar cual de los 14 principios cumplía la propuesta 
presentada. (Cada principio fue explicado en la encuesta textualmente y la en-
cuestadora hizo aclaraciones verbales cuando se lo solicitaron). Además se les 
pidió que hicieran lo mismo con la marca gráfica actualmente utilizada en la 
facultad. Esta comparación permite confrontar a la marca gráfica actualmente 
utilizada con la síntesis de los resultados de este proyecto. La evaluación tuvo 
los siguientes resultados: 
Los estudiantes señalaron que la nueva propuesta cumple en mayor 
porcentaje con 10 de los 14 parámetros de alto rendimiento comparados con la 
marca visual anterior. Los 3 parámetros con mayor porcentaje son: reproducti-
bilidad con 89% frente a un 31% en la marca actual, calidad gráfica con 86% 
frente a un 35% en la marca actual y vocatividad con 83% frente un 19% de 
la marca actual. Los 3 parámetros con menor porcentaje de cumplimiento son: 
Inteligibilidad con 42% frente a un 58% de la marca actual, legibilidad con un 
49% frente a un 57% de la marca actual y compatibilidad semántica con un 47% 
frente a un 56% de la marca actual.
El personal docente señaló que la nueva propuesta cumple en ma-
yor porcentaje con 6 de 13 parámetros de alto rendimiento5 comparados con 
la marca visual anterior. Los 3 parámetros con mayor porcentaje son: calidad 
4 La evaluación con el personal docente fue realizada por correo electrónico. La evaluación fue 
enviada a 37 docentes de la Carrera de Diseño, de los cuales se obtuvieron respuestas de 18. Los resultados  y 
análisis de las encuestas pueden ser revisados en los anexos de este documento.
5 Se eligió dejar fuera de la encuesta al parámetro de declinabilidad ya que en este parámetro es-
pecífico es necesario compara a la marca presentada con otras y debido al formato digital de la encuesta esto 
representaría un problema técnico de la misma.
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gráfica con 80% frente a un 27% en la marca actual, reproductibilidad con 79% 
frente a un 21% en la marca actual y versatilidad con un 77% frente un 23% 
de la marca actual. Los 3 parámetros con menor porcentaje de cumplimiento 
son: suficiencia con 15% frente a un 85% de la marca actual, inteligibilidad con 
un 21% frente a un 79% de la marca actual y corrección estilística con un 36% 
frente a un 63% de la marca actual.
Tomando en cuenta la validación de los grupos de interés se procedió a 
continuar con el desarrollo de la propuesta de diseño. En este caso se buscó me-
jorar la legibilidad, inteligibilidad y compatibilidad semántica de la marca, luego 
de lo cual se obtuvo el resultado que se muestra a continuación.
2.2 Desarrollo del diseño
2.2.1 Introducción del logotipo y línea gráfica
Logotipo: Para el desarrollo de la marca visual de la Carrera de Diseño 
se construyó un símbolo a partir de tres conceptos derivados del principal. Estos 
términos funcionan a manera de metáforas: la transparencia como metáfora del 
sentido humano o la espiritualidad, la conexión de las formas como metáfora de 
la inteligencia y el pensamiento, y por último las tres figuras geométricas: cua-
drado, triángulo y círculo como metáfora de la naturaleza y los seres humanos.
Figura 7: Logotipo propuesto
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Cromática: Existen 4 colores propouestos para la marca. El color prin-
cipal es azul oscuro y los colores secundarios son celeste, turquesa y amarillo. 
La gama cromática utilizada es una propuesta basada en la psicología del color 
y en la marca de la PUCE. Se escogieron colores en tonos azules, que simboli-
zan la espiritualidad y el amarillo que representa la creatividad y la inteligencia. 
(Whelan, 1994).
Figura 8: Gama cromática propuesta
Gráfica auxiliar: La gráfica auxiliar es necesaria para la construcción de 
un lenguaje visual pertinente. La textura está construida a partir de la proporción 
áurea y está conformado por las figuras geométricas básicas: cuadrado, trián-
gulo y círculo. Cada figura está presentada en cada uno de los 3 colores secun-
darios y dispuesta en filas horizontales sobre un área rectangular. Las figuras se 
sobreponen unas con otras, generando espacios de intersección. Se propone el 




Figura 9: Gráfica auxiliar
Tipografía: La tipografía principal es Gotham sans serif. Se escogió 
esta tipografía por su base geométrica. Su uso se reserva solamente para textos 
grandes o títulos importantes con diseño tipográfico. La tipografía secundaria 
es Lato. Esta tipografía sans serif, es compatible con textos impresos y digitales. 
También se plantea una tercera tipografía Aptifer slab serif que brinda versati-
lidad y diversidad a los textos producidos para la Carrera de Diseño. Para esta 
elección se tomaron en cuenta las consideraciones emitidas por Capsule para la 
aplicación tipográfica de la marca.(Capsule, 2007: 80).

















2.2.2. Evaluación del Desarrollo 
La validación de la propuesta se realizó con el docente encargado de 
Promoción y Difusión de la Carrera de Diseño, Alejandro Rodríguez. En una reu-
nión mantenida con el docente se determinaron las piezas gráficas prioritarias 
para la difusión de la Carrera de Diseño, además, después de un análisis a pro-
fundidad, se llegó a la conclusión detallada en la siguiente matriz:
Imagen 8: Matriz de evaluación de la propuesta 2

















Lato light Aptifer Slab LT light
Lato Regular Aptifer Slab LT regular
Lato Medium Aptifer Slab LT medium
Lato Bold Aptifer Slab LT bold
Imagen 7: Matriz de evaluación de la propuesta 1
Fuente: Alejandro Rodríguez. 
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2.2.3. Desarrollo de la identidad de marca
Las evaluaciones realizadas determinaron las pautas a seguir en el de-
sarrollo de la identidad de marca final. El logotipo fue simplificado para mejorar 
la legibilidad e inteligibilidad y que de este modo el concepto pueda ser trans-
mitido de manera clara. Los segmentos internos se eliminaron y la tipografía de 
las siglas DGP (Diseño Grafico y Productos) se construyó enteramente con los 
polígonos básicos.
Figura 10: Logotipo final
El logotipo fue construido a partir de la proporción áurea. La proporción 
áurea se encuentra tanto en la disposición del símbolo como de la tipografía y 
de ambos en conjunto. Esta disposición ayuda a mantener un equilibrio visual en 
el logotipo brindándole estabilidad. (Corbalán, 2010).
Figura 11:  Porporción áurea del logotipo
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Construcción del símbolo El símbolo fue creado con la geometría de 
triángulos, círculos y cuadrados. El soporte del símbolo es un cuadrado que a 
su vez cuenta con una cuadrícula sobre la cual se disponen las siglas DGP. En 
el diagrama se puede apreciar la construcción del símbolo a partir de las letras, 
donde el valor de X es el ancho del cuerpo de la letra P.
Figura 12:  Construcción del logotipo
Geometrización del logotipo: Las siglas DGP fueron creadas a partir 
de figuras y proporciones geométricas que se conectan entre si. En el diagrama 
se puede observar la construcción detallada del símbolo así como las figuras 
geométricas que lo componen.






La transparencia: Como se mencionó antes, la transparencia puede ser 
aplicada al logotipo de 4 formas diferentes las cuales otorgan al mismo la cuali-
dad de dinámismo. Las múltiples variaciones que puede tener el logotipo le brin-
dan versatilidad sin perder pregnancia debido a que la estructura del logotipo 
no sufre alteraciones, las mismas se dan en el fondo del logotipo. En el siguiente 
gráfico se observan las diferentes variaciones del logotipo.
Figura 14:  Variantes del logotipo con textura
La transparencia también funciona a manera de máscara cuando una 
fotografía es utilizada como fondo. En esta variante se puede ver a la fotografía 
como fondo de las siglas DPG en el símbolo del logotipo. Para este uso de reco-
miendan fotografías de texturas de los materiales que se usan en los trabajos 
de la carrera.
Figura 15:  Variantes del logotipo con fotografía
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En esta variante se puede ver a la fotografía en el contenedor de las 
siglas DGP en el símbolo de la marca. Se recomienda su uso sobre fotografías 
con detalles. Un ejemplo de estas fotografías pueden ser alumnos o trabajos de 
los talleres.
Figura 16:  Variantes del logotipo con fotografía 2
Fotografía: Se recomienda el uso de fotografías relacionadas directa-
mente con la Pontificia Universidad Católica del Ecuador, la Carrera de Diseño 
y con los alumnos y docentes de la misma. Deben tener una composición que 
permita el uso de la marca a los lados de la fotografía, es decir, siempre será ne-
cesario fijarse que los elementos de la fotografía no interfieran con el logotipo, 
dificultando su legibilidad o comprensión.
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Figura 17:  Uso de fotografía
La transparencia es un concepto que debe ser transmitido a través del 
correcto uso de la fotografía. En estos casos es necesario que el logotipo se 
encuentre alineado a cualquiera de los lados derecho o izquierdo, en puntos su-
perior o inferior. Este tipo de alineación ayuda a generar estructura y estabilidad 
para la marca y permite que la fotografía sea apreciada en su máxima expresión. 
El logotipo debe ser utilizado en color azul oscuro o en blanco únicamente. A 
continuación se muestra ejemplos. 
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Figura 18:  Uso de fotografía 2
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Las aplicaciones desarrolladas para medios digitales e impresos fueron 
las siguientes: 
Página web: Se plantea el uso de geometría en la construcción de la 
página web, se usan cuadrados y rectángulos en la estructura y a manera de 
elementos decorativos. La página es de tipo long scroll que facilita la navegación, 
hace la página intuitiva y es aplicable a dispositivos móviles. Para la diagrama-
ción se utilizó una base geométrica de 3 columnas. (Turner, 2017).
Figura 19:  Página web y retícula de diseño
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Banner para web: El banner para la web de la Pontificia Universidad 
Católica del Ecuador tiene dos variantes: una con fondo de color y otra con 
fondo de fotografía. En ambos casos se usa al símbolo del logotipo alineado a la 
izquierda y el texto alineado a la derecha. 
Figura 20:  Banner para web y retícula de diseño
Redes sociales: Mantener una imagen consistente en redes sociales es 
de suma importancia ya que es el espacio en el que la marca entra en contacto 
directo con los usuarios. Se plantea el uso del símbolo del logotipo como foto de 
perfil. Para la fotografía de portada o fondo se plantea el uso de fotografía con 
alumnos y docentes y un recuadro de color con texto.
Carrera de Diseño Gráfico
y Diseño de Productos
Carrera de Diseño Gráfico
y Diseño de Productos
Carrera de Diseño Gráfico
y Diseño de Productos
Carrera de Diseño Gráfico
y Diseño de Productos
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Figura 21:  Uso de fotografía 2
Firma de correo electrónico: La firma para correos electrónicos está 
compuesta del símbolo del logotipo con texto informativo de la persona que 
firma el correo electrónico, su cargo y teléfonos de contacto. Se desarrollo un di-
seño rectangular y compacto que contribuya a generar una sensación de cierre. 
Figura 22:  Uso de fotografía 2
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Revista: Este tipo de diagramación se plantea para cualquier producto 
editorial. Se propone el uso de cajas de fondo de color a manera de contenedores 
que se conectan unos con otros. También se plantea el uso de transparencia en 
textos, colores y fotografía y por último se emplea textura a manera de cierre 
de sección. Se desarrolla una retícula de 6 columnas las cuales pueden ser atra-
vesadas horizontalmente  por guías que ayuden a generar un diseño basado en 
módulos cuadrados. (Samara, 2006: 24).
Figura 23:  Revista 
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Figura 24:  Retícula de diseño para revista
Plegable: Este tipo de material informativo y promocional debe ser 
atractivo y llamativo pues es está función estética la que hace que este tipo 
de piezas cumplan con su función informativa. (Frascara, 2006: 30). En el caso 
de este plegable se hace uso de fotografía y texto combinados con bloques de 
colores y textura para facilitar la lectura. La retícula está conformada por 6 co-
lumnas, 2 en cada carilla de la pieza. Así mismo se hizo una división en la mitad 
de cada carilla para mantener el balance y proporción entre la información y los 
elementos gráficos. (Samara, 2006: 24).
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Figura 25:  Plegable y retícula de diseño
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Presentación digital: El uso de esta presentación digital está dispuesto 
para audiencias jóvenes que estén interesadas en ingresar a la Carrera de Diseño. 
Debe ser llamativa por lo cual la fotografía y cromática tienen un rol importante 
en la aplicación. Su diseño está planteado en una retícula de 3 columnas. (Sama-
ra, 2006: 24).
Figura 26:  Presentación digital y retícula de diseño
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Boletín digital: El boletín enviado por correo electrónico tiene un diseño 
similar al de la página web, está planteado en 2 columnas y es de tipo long scroll. 
Figura 27:  Boletín digital y retícula de diseño
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Diploma: Esta pieza es puede ser usada con cualquiera de los 4 colores 
establecidos para la marca. Sin embargo es importante conservar la estructura 
de diagramación que se basa en una retícula irregular de 3 filas. Esta pieza es de 
formato cuadrado para mejorar su eficiencia en impresión. (Samara, 2006: 30).
Figura 28:  Diploma y retícula de diseño
Malla curricular: La malla curricular está planteada en un formato ho-
rizontal tamaño A4. Su diagramación a manera de lista facilita la lectura y com-
presión de las materias. (Samara, 2006: 28).
Figura 29:  Malla curricular y retícula de diseño
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Roll up: Los banners tipo roll up ayudan a visibilizar la marca y por ello 
es importante que el logotipo se encuentre claramente posicionado en la parte 
superior del banner. Se plantea el uso de un banner con fondo a color y uno con 
fondo fotográfico. El texto acompañante se coloca en la parte media e inferior 
del banner.
Figura 30:  Banners roll up y retícula de diseño
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Material publicitario: Para posicionar la marca en cualquier evento, 
por ejemplo en la casa abierta de la universidad, se presenta este material publi-
citario que ayude a generar una interacción de los usuarios con la marca. Esta 
pieza se trata de un cajón con una ventana tipo troquel en la parte frontal de 
las siglas del logotipo. Esta ventana va acompañada del símbolo y descriptor del 
logotipo. Dentro el cajón existen varias fotografías las cuales el usuario puede 
ver a través de la ventana y cambiar según guste. 








Material promocional: Para este tipo de material entregable se plantea 
el uso de las siglas del símbolo debido al tamaño que este formato permite. Se 
plantea este uso para aplicaciones como pins y pulseras cuyo tamaño no permita 
la visualización completa del logotipo. En este caso se plantea este uso con va-
riantes cromáticas. Se recomienda posteriormente hacer un estudio más extenso 
de estas piezas para evitar el uso del logotipo sin el símbolo.
Figura 32:  Material promocional pins y pulseras
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2.2.4. Evaluación final
El proceso de validación de la propuesta comenzó con el coordinador 
de la promoción y difusión de la Carrera de Diseño. Se mantuvieron 5 reuniones 
en las cuales se revisó cada aspecto de la propuesta presentada. El manual de 
marca fue revisado y corregido según los comentarios y sugerencias del docente 
coordinador. Así mismo el docente revisó las aplicaciones tanto para medios 
digitales como impresos, señalando que toda pieza deberá tener coherencia con 
el concepto planteado. 
Los cambios sugeridos fueron implementados y el docente encargado 
de la promoción y difusión de la Carera de Diseño, determino que la propuesta 
cumplía con los criterios conceptuales planteados para el proyecto y por lo tanto 
se puede continuar con el desarrollo de la propuesta final.
Imagen 9: Carta de validación de la propuesta
Fuente: Alejandro Rodríguez. 
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Capítulo III. Diseño a detalle del  
proyecto y validación
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3.1. Presentación de la propuesta final 
3.1.1. Logotipo
A continuación se presenta el logotipo final con sus variaciones de 
transparencia, cromática y textura.
Figura 33: Logotipo final
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Figura 34: Logotipo transparencia final 
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3.1.2. Manual de marca
El manual de marca es una herramienta que contiene todos los elemen-
tos que conforman la identidad de marca. En él se pueden encontrar las pautas a 
seguir para la aplicación del logotipo y de las diferentes piezas que componen el 
sistema de comunicación. A continuación se encuentran hojas extractas del ma-
nual de marca, que puede ser encontrado en su versión completa en los anexos.
Figura 35: Extractos de manual de marca 1 
3
Concepto
Inteligencia con sentido humano es aprender desde la 
interdisciplinaridad, reflexionar para llevar a cabo soluciones de 
estratégicas y evaluar su impacto para así contribuir a la sociedad.
 
Para el desarrollo de la marca visual de la Carrera de Diseño se construyó un símbolo a partir 
de tres conceptos derivados del principal. Estos términos funcionan a manera de metáforas: la transparencia 
como metáfora del sentido humano o la espiritualidad, la conexión de las formas como metáfora de la inteligencia 
y el pensamiento, y por último las tres figuras geométricas: cuadrado, triángulo y círculo como metáfora de la 
naturaleza y los seres humanos.
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Figura 36: Extractos de manual de marca 2
4
La marca para la Carrera 
de Diseño es un logotipo 
versátil y amigable.
El logotipo tiene una composición 
vertical donde el símbolo, que se puede utilizar 
independientemente, se encuentra sobre el 
descriptor. Es importante respetar al logotipo en 
su construcción y disposición ya que un manejo 
de imagen preciso fortalece a la imagen de la 
institución y refuerza los mensajes que busca 
transmitir. En este manual se encuentran las pautas 
a seguir para lograr la consistencia necesaria para 







El símbolo fue creado con la 
geometría de triángulos, círculos 
y cuadrados. El soporte del símbolo es un 
cuadrado que a su vez cuenta con una cuadrícula 
sobre la cual se disponen las siglas DGP (Diseño 
gráfico y productos). En el diagrama se puede 
apreciar la construcción del símbolo a partir de las 
letras, donde el valor de X es el ancho del cuerpo 




Las aplicaciones tanto digitales como impresas son el producto median-
te el cual el usuario visibiliza e interactúa con la marca. A continuación se mues-
tran todas las piezas finales.
Figura 37: Página web
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Figura 38: Banners para página web
Figura 39: Aplicación en redes sociales
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Figura 40: Firma de correo electrónico
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 Teléfono: 299 17 00 ext.183
Coordinación de Diseño 
Carrera de Diseño
Pontiﬁcia Universidad Católica del Ecuador 
 Teléfono: 299 17 00 ext.183
Coordinación de Diseño 
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Figura 41: Maqueta revista
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Figura 42: Plegable
Figura 43: Presentación digital 1
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Figura 44: Presentación digital 2
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Figura 45: Boletín digital
Figura 46: Diploma
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Figura 47: Malla curricular para las dos carreras
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Figura 48: Banner roll up
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Figura 49: Material publicitario
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3.2. Validación final de la propuesta de diseño
 
3.2.1. Confrontación con las necesidades de los usuarios
Mediante una presentación final con todas las piezas gráficas, el docen-
te encargado de la validación de la porpuesta pudo comprobar que las piezas 
eran óptimas y pertinentes para la promoción y comunicación de la Carrera de 
Diseño.
Imagen 10: Carta de validación de la identidad de marca y aplicaciones
Fuente: Alejandro Rodríguez.
88
3.3. Costos del proyecto
3.3.1. Costos de producción
Las cotizaciones de producción se solicitaron a varios proveedores y las 
podemos ver a continuación.
Imagen 12: Cotización piezas impresas y promocionales
Fuente:  Torrescal soluciones gráficas
3.3.2. Costos de diseño
El costo de diseño se cotiza en horas de trabajo creativo y operativo, 
este último valor se calcula como la mitad del costo de la hora creativa. Estos 
datos fueron calculados tomando como referencia el salario básico unificado 
para el Ecuador en 2016 que es de 366 dólares. (El Universo, 2016).
Imagen 11: Cotización de desarrollo web
Fuente:  Elizabeth Chávez diseño digital
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Tabla 9: Costos de Diseño
Fuente:  Dis. Jaime Guzman (2014)
TABLA PARA EL CÁLCULO DE PRECIO DE DISEÑO
(Basado en horas de trabajo creativo y operativo)
Cliente: Carrera de Diseño PUCE
Proyecto: Identidad de marca para la Carrera de Diseño
Producto: Sistema de identidad y promoción
Características: TFC
CREATIVO valor base para el calculo  $ 800,00 
Total horas laborables al mes 160
Valor hora  $ 10,00 
Horas estimadas de trabajo creativo 130
Valor bruto por Diseño Creativo  $ 1.300,00 
OPERATIVO valor base para el calculo  $ 800,00 
Total horas laborables al mes 160
Valor hora  $ 5,00 
Horas estimadas de trabajo operativo* 20
Valor bruto por trabajo operativo  $ 100,00 
VALOR BRUTO POR DISEÑO  $ 1.400,00 
RESUMEN
1 Honorarios profesionales  $ 1.400,00 
2 Mano de obra directa  $ - 
3 Transporte  $ 5,00 
4 Producción, modelos, prototipos  $ 10,00 
5 Equipos de oficina  $ 23,39 
6 Materiales e insumos de oficina  $ 1,40 
7 Muebles y enseres  $ - 
8 Arriendo  $ - 
9 Servicios básicos  $ 29,09 
SUB TOTAL PRESUPUESTO  $ 1.468,87 
Experiencia del diseñador 0 % - 50 % 50%  $ 734,43 
Magnitud del proyecto 0 % - 200 % 50%  $ 734,43 
Imprevistos 10% 146,89
TOTAL PRESUPUESTO  $ 3.084,62 
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4.  Concluciones y recomendaciones
Concluciones
El proyecto de creación de identidad de marca para la Carrera de Dise-
ño es un gran paso en el proceso de comunicación y promoción de la Carrera 
de Diseño. Este proyecto contiene información que determina los problemas de 
comunicación que la Carrera de Diseño enfrenta y presenta una solución desde 
el ámbito del diseño de identidad de marca. 
La imagen de la Carrera se vio afectada debido a un manejo de imagen 
de marca inconsistente que mostraba deficiencias comunicativas, es decir, la 
imagen de la carrera de diseño, creada sin fundamentos comunicacionales o 
conceptuales, que a su vez fue reproducida sin criterios de calidad, tuvo reper-
cusiones no solamente en la imagen interna de la misma sino también en su 
representación externa. Estas repercusiones causaron problemas que afecta-
ron la imagen de la Carrera de Diseño, sin embargo, debido al prestigio de la 
institución a la que pertenece, la misma mantuvo una imagen positiva entre 
los futuros estudiantes.
Mediante la investigación realizada se lograron determinar los valores, 
atributos y virtudes de la Carrera de Diseño que ayudaron a determinar su 
propuesta de valor. De esta forma, se obtiene una visión clara de la percepción 
de la Carrera en sus públicos objetivos y cuál es la representación marcaria que 
la carrera debería tener para apelar a sus públicos y, sobre todo, diferenciarse 
de la competencia.   
A través del diseño de la marca de la Carrera de Diseño de la PUCE 
se pudo transmitir exitosamente los atributos, valores y virtudes que fueron 
otorgados a la Carrera en la investigación preliminar de este documento. El 
diseño cumplió con criterios teóricos, técnicos y conceptuales que garantizan 
su óptimo desempeño, satisfaciendo las necesidades de la Carrera y proyec-
tando un mejor manejo de marca en el futuro. Es importante señalar que la 
propuesta de valor de la Carrera se transmite de una mejor manera median-
te las piezas gráficas planteadas. Estos diseños forman parte de un análisis 
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estratégico que determinan no solamente su viabilidad sino también su perti-
nencia en el contexto de la Carrera. 
La propuesta fue validada por públicos internos y externos por medio 
de las matrices de evaluación planteadas en el tercer capítulo. Este ejercicio 
pudo determinar el comportamiento de la marca propuesta frente a la marca 
actual de la Carrera de Diseño, obteniendo resultados favorables que demues-
tran un mejor proceso de construcción marcaria. De esta forma, el diseño de 
la marca cumple con los requisitos y exigencias de los grupos implicados y 
satisface las verdaderas necesidades de la Carrera. 
Recomendaciones
El diseño de identidad de marca para la Carrera de Diseño es un pro-
yecto complejo cuyos resultados, tanto de la investigación como de la pro-
puesta de marca, presentan una puerta de inicio hacia una investigación más 
profunda y detallada. Las marcas son activos que viven constantes cambios y 
son retroalimentadas permanentemente, asimismo este proyecto ha de some-
terse a mejoras continuas y evoluciones constantes, por lo que se recomienda 
a futuros investigadores o desarrolladores complementar al proyecto con in-
formación que vaya acorde a la realidad de la Carrera de Diseño y del contexto 
en el que se desenvuelve.
De la misma manera, dadas las características intrínsecas de la mar-
ca, es necesario que ésta sea nutrida constantemente, ya sea con material 
fotográfico, digital, video o con cualquier aplicación que se considere como 
pertinente para la marca. Por consiguiente se recomienda realizar un estudio 
a profundidad de la marca en los diferentes formatos de aplicaciones para 
conservar las características esenciales así como criterios de calidad como le-
gibilidad e inteligibilidad, entre otros.
Finalmente se recomienda que en el desarrollo complementario de este 
proyecto identidad de marca se trabaje en conjunto con las autoridades de la 
carrera, encargados de promoción y comunicación, diseñadores y estudiantes, 
creando de esta manera una estructura que respalde una propuesta sustenta-
da que sea capaz de visibilizar una estrategia de comunicación articulada ya 
que este proceso hoy por hoy constituye el reto de los diseñadores actuales. 
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Anexo1. Malla curricular actual para 
las Carreras de Diseño gráfico y Productos




Anexo 3. Página web de la Carrera de Diseño (2016)
Anexo 4. Boletín digital
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Anexo 5. Díptico de las Carreras de Diseño
Anexo 6. Flyer para evento
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Anexo 7. Plegable de las Carrera de Diseño
Anexo 8. Portada plegable de la Carrera de Diseño
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Anexo 9. Página web de la UDLA
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Anexo 10. Página web de la USFQ
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Anexo 11. Página web del Instituto 
Metroplitano de Diseño
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Anexo 12.  Resultados de las encuestas realizadas 































Anexo 12.  Resultados de las encuestas realizadas 
a estudiantes de primer semestre de la Carrera de Diseño




5. ¿Por	  qué	  razón	  escogió	  estudiar	  en	  la	  PUCE?	  
Crédito	  directo	  diferido	  PUCE	  




Mejor	  relación	  costo	  beneﬁcio	  
Facilidades	  de	  pago,	  pensión	  
diferenciada,	  becas	  
Ubicación	  laboral	  después	  de	  graduarse	  
Capacidades	  profesionales	  adquiridas	  
Título	  otorgado	  
Pres@gio	  de	  la	  universidad	  
Contenidos	  académicos	  
La	  manera	  en	  que	  se	  imparte	  los	  
conocimientos	  
Oportunidades	  y	  convenios	  en	  el	  
extranjero	  
Recomendación	  de	  familiares	  o	  
conocidos	  
Formación	  humana	  y	  académica	  
Ambiente	  de	  estudio.	  (Los	  alumnos,	  los	  
profesores,	  las	  autoridades)	  




Anexo 12.  Resultados de las encuestas realizadas 
a estudiantes de primer semestre de la Carrera de Diseño
6. ¿Por	  qué	  razón	  escogió	  la	  Carrera	  de	  Diseño?




EsAlo	  de	  vida	  diferente	  













Productos	  impresos	  y	  editoriales	  
Diseño	  de	  objetos,	  accesorios	  
Calzado,	  moda,	  joyería	  
Otro:	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Anexo 12.  Resultados de las encuestas realizadas 
a estudiantes de primer semestre de la Carrera de Diseño
8. ¿Con	  qué	  valores	  asocia	  a	  la	  carrera	  de	  diseño	  de	  la	  PUCE?
Innovación
Creatividad













No	  es	  bien	  pagada
Poco	  reconocimiento
Descorganizacion
10.	   	  ¿Qué	  cualidades	  positivas	  considera	  usted	  que	  tiene	  el	  servicio	  de	  la	  Carrera	  de	  Diseño	  y	  que	  podría	  mejorar?	  Escriba	  3






Campo	  de	  especialización	  ámplio
Valores
Buenos	  horarios

















Anexo 12.  Resultados de las encuestas realizadas 
a estudiantes de primer semestre de la Carrera de Diseño
12. ¿Qué	  colores	  	  podría	  asociar	  a	  la	  carrera	  de	  Diseño	  de	  la	  PUCE?
13. ¿Conoce	  usted	  el	  logo	  o	  la	  marca	  gráfica	  de	  la	  carrera	  de	  Diseño	  de	  la	  PUCE?
Si
No
14. ¿Qué	  es	  lo	  que	  usted	  considera	  lo	  más	  atractivo	  de	  la	  marca?
Gama	  cromática
Composición











Anexo 13.  Resultados de las encuestas realizadas 
a estudiantes de octavo semestre de la Carrera de Diseño
1. Edad
2. Género



































5. ¿Por	  qué	  razón	  escogió	  estudiar	  en	  la	  PUCE?	  
Crédito	  directo	  diferido	  PUCE	  




Mejor	  relación	  costo	  beneﬁcio	  
Facilidades	  de	  pago,	  pensión	  
diferenciada,	  becas	  
Ubicación	  laboral	  después	  de	  graduarse	  
Capacidades	  profesionales	  adquiridas	  
Título	  otorgado	  
Pres@gio	  de	  la	  universidad	  
Contenidos	  académicos	  
La	  manera	  en	  que	  se	  imparte	  los	  
conocimientos	  
Oportunidades	  y	  convenios	  en	  el	  
extranjero	  
Recomendación	  de	  familiares	  o	  
conocidos	  
Formación	  humana	  y	  académica	  
Ambiente	  de	  estudio.	  (Los	  alumnos,	  los	  
profesores,	  las	  autoridades)	  
Infraestructura	  (el	  ediﬁcio	  de	  la	  facultad,	  
laboratorios,	  campus)	  
Otra:	  Emprendimiento	  
Anexo 13.  Resultados de las encuestas realizadas 
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6. ¿Por	  qué	  razón	  escogió	  la	  Carrera	  de	  Diseño?




EsAlo	  de	  vida	  diferente	  






Otra:	  Relación	  con	  MulAmedia	  






Productos	  impresos	  y	  editoriales	  
Diseño	  de	  objetos,	  accesorios	  
Calzado,	  moda,	  joyería	  
Otro:	  
Anexo 13.  Resultados de las encuestas realizadas 
a estudiantes de octavo semestre de la Carrera de Diseño
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8. ¿Con	  qué	  valores	  asocia	  a	  la	  carrera	  de	  diseño	  de	  la	  PUCE?
Innovación
Creatividad













Baja	  complejidad	  de	  proyectos
Profesores	  malos	  y	  subjetivos
10.	   	  ¿Qué	  cualidades	  positivas	  considera	  usted	  que	  tiene	  el	  servicio	  de	  la	  Carrera	  de	  Diseño	  y	  que	  podría	  mejorar?	  Escriba	  3







Vínculo	  con	  la	  sociedad
Prestigio
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Anexo 13.  Resultados de las encuestas realizadas 
a estudiantes de octavo semestre de la Carrera de Diseño
12. ¿Qué	  colores	  	  podría	  asociar	  a	  la	  carrera	  de	  Diseño	  de	  la	  PUCE?
13. ¿Conoce	  usted	  el	  logo	  o	  la	  marca	  gráfica	  de	  la	  carrera	  de	  Diseño	  de	  la	  PUCE?














Anexo 14.  Resultados de las encuestas realizadas 
a personal docente y administrativo de la Carrera de Diseño














2. Marque	  los	  3	  mensajes	  a	  comunicar	  por	  la	  Carrera	  de	  Diseño	  que	  usted	  considere	  son	  los	  más	  importantes
Excelentes	  servicios	  
Calidad	  en	  la	  formación	  académica	  
Mejor	  relación	  costo	  beneﬁcio	  
Valores	  Ignacianos	  
Vocación	  y	  servicio	  social	  
Campus	  moderno	  y	  tecnológico	  
Experiencia	  
Éxito	  laboral	  de	  los	  graduados	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3. Seleccione	  las	  5	  razones	  principales	  porque	  usted	  cree	  que	  los	  estudiantes	  seleccionan	  la	  PUCE	  –	  FADA	  para	  estudiar	  su	  carrera	  profesional	  en	  Diseño
Oportunidades y convenios en el 
extranjero
Facilidades de pago, pensión 
diferenciada, becas
Recomendación de familiares o 
conocidos
Formación humana y académica
Ambiente de estudio. (Los alumnos, los 
profesores, las autoridades)
Infraestructura (el edicio de la facultad, 
laboratorios, campus)
Otra















Mejor	  relación	  costo	  beneﬁcio	  
Ubicación	  laboral	  después	  de	  
graduarse	  
Capacidades	  profesionales	  adquiridas	  
Título	  otorgado	  
PresSgio	  de	  la	  universidad	  
Contenidos	  académicos	  
La	  manera	  en	  que	  se	  imparte	  los	  
conocimientos	  
Oportunidades	  y	  convenios	  en	  el	  
extranjero	  
Facilidades	  de	  pago,	  pensión	  
diferenciada,	  becas	  
Recomendación	  de	  familiares	  o	  
conocidos	  
Formación	  humana	  y	  académica	  
Ambiente	  de	  estudio.	  (Los	  alumnos,	  
los	  profesores,	  las	  autoridades)	  
Infraestructura	  (el	  edicio	  de	  la	  
facultad,	  laboratorios,	  campus)	  
Otra	  
Anexo 14.  Resultados de las encuestas realizadas 
a personal docente y administrativo de la Carrera de Diseño
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Anexo 14.  Resultados de las encuestas realizadas 
a personal docente y administrativo de la Carrera de Diseño
5. 	  ¿Qué	  considera	  usted	  que	  es	  lo	  que	  sabe	  hacer	  mejor	  esta	  Carrera	  de	  Diseño	  que	  cualquier	  otra?	  
Teoria,	  conceptualizacion	  y	  reflexión
Enseñanza	  y	  solución	  de	  probelmas
Profesionalización
Rigurosidad,	  calidad	  y	  exigencia
Formación	  con	  desarrollo	  personal,	  humanista,	  ética
Nuevas	  propuestas	  y	  actualización	  permanente
Vínculación	  con	  la	  colectividad




7. Para	  usted	  ¿Quién	  es	  la	  competencia	  de	  la	  Carrera	  de	  Diseño	  de	  la	  PUCE?	  Defina	  en	  orden	  jerárquico	  en	  la	  escala	  del	  1	  al	  7	  siendo	  el	  1	  el	  más	  importante
1. USFQ
2. Instituto	  metropolitano	  de	  diseño
3. UDLA
4. UTE
5. Universidad	  tecnológica	  Israel
6. IAVQ
7. Universidad	  metropolitana	  del	  ecuador












9. Seleccione	  las	  5	  opciones	  que	  usted	  considera	  como	  indicador	  de	  éxito	  de	  la	  Carrera	  de	  Diseño,	  la	  selección	  debe	  ser	  en	  orden	  jerárquico	  del	  1	  al	  5	  siendo	  el	  1	  el	  más	  importante
Desenvolvimiento	  laboral	  exitoso	  de	  sus	  graduados
Curriculo	  académico	  y	  profesional	  de	  su	  planta	  docente
Desenvolvimiento	  eficiente	  de	  personal	  docente	  y	  adminsitrativo	  
Acreditaciones
Reconocimiento	  en	  el	  medio
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Anexo 14.  Resultados de las encuestas realizadas 
a personal docente y administrativo de la Carrera de Diseño
10. ¿Cuáles	  considera	  que	  deben	  ser	  las	  3	  acciones	  de	  mejora	  más	  importantes	  de	  la	  Carrera	  de	  Diseño?
Gestión	  académica














12. 	  ¿Con	  qué	  valores	  asocia	  usted	  a	  la	  Carrera	  de	  Diseño?
PasaJempo,	  hobby	  
EsJlo	  de	  vida	  
Carrera	  costosa	  
De	  baja	  complejidad	  














Anexo 15.  Resultados de las encuestas de validación 






















































Anexo 15.  Resultados de las encuestas de validación 
























































Anexo 15.  Resultados de las encuestas de validación 




















Anexo 16.  Encuestas realizadas a 
públicos internos de la Carrera de Diseño
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Anexo 17.  Encuestas realizadas a estudian-
tes de la Carrera de Diseño
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Anexo 18.  Evaluaciones con los públicos 
internos de la Carrera de Diseño
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Anexo 19.  Primera evaluación con el Docente Alejandro Rodiguez , en-
cargado de coordinación de promoción y difusión de la Carrera de Diseño (1)
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Anexo 20.  Primera evaluación con el Docente Alejandro Rodiguez , en-
cargado de coordinación de promoción y difusión de la Carrera de Diseño (2)
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Anexo 21.  Segunda evaluación con el Docente Alejandro Rodiguez , en-
cargado de coordinación de promoción y difusión de la Carrera de Diseño
124
Anexo 22.  Carta de validación de la propuesta con el Docente Alejandro Rodiguez, 






CREATIVO VALOR BASE PARA EL CALCULO 800,00$      
160
5,00$          
Horas estimadas de trabajo creativo 130
Valor bruto por Diseño Creativo 1.300,00$   
OPERATIVO VALOR BASE PARA EL CALCULO 800,00$      
160
5,00$          
Horas estimadas de trabajo operativo* 20
Valor bruto por trabajo operativo 100,00$      
VALOR BRUTO POR DISEÑO 1.400,00$   
MANO DE OBRA INDIRECTA * Cantidad V.U. Subtotal
1 -$            -$                   
1 -$            -$                   
1 -$            -$                   
1 -$            -$                   
1 -$            -$                   
1 -$            -$                   
1 -$            -$                   
1 -$            -$                   
1 -$            -$                   
1 -$            -$                   
Gestión de Producción 10% -$            -$                   
1 -$            -$                   
VALOR BRUTO POR MOI -$                   
TRANSPORTE * Cantidad V.U. Subtotal
Gasolina 0 -$            -$                   
Mantenimiento de auto 0 -$            -$                   
Taxi 0 -$            -$                   
Bus 10 0,50$           5,00$                 
Envíos por correo 0 -$            -$                   
Avión 0 -$            -$                   
Viáticos chofer 0 -$            -$                   
Mensajería 0 -$            -$                   
Fletes 0 -$            -$                   
SUB-TOTAL TRANSPORTE URBANO 5,00$                 
Producción, modelos, prototipos * Cantidad V.U. Subtotal
Machote, modelo, prototipos 2 1,00$           2,00$                 
Impresiones (papel, cartulina) 10 0,80$           8,00$                 
Terminados gráficos 1 -$            -$                   
Digitalización 1 -$            -$                   
Planos impresos 1 -$            -$                   
Láminas de presentación 1 -$            -$                   
Planos impresos A3 1 -$            -$                   
Empaques 1 -$            -$                   
SUB TOTAL IMPRESIÓN Y PRODUCCIÓN DE MODELOS 10,00$               
EQUIPOS DE OFICINA (h) susceptible de descuento
Computador de escritorio 1.300,00$          
Computador portátil -$                   
Impresora -$                   
Cámara fotográfica -$                   
Monitor HD -$                   
Tableta gráfica -$                   
Scanner -$                   
Disco duro externo -$                   
Router 65,00$               
Proyector de video -$                   
Tablet -$                   
Smartphone 880,00$             
Teléfono fijo -$                   
2.245,00$          
Período de vida útil (en años) 5
TOTAL DEPRECIACIÓN ANUAL 449,00$             
Mensual 37,42$               
Diaria 1,25$                 
Valor por Hora 0,16$                 
SUB TOTAL EQUIPOS DE OFICINA 23,39$               
MATERIALES E INSUMOS DE OFICINA - INSTRUMENTOS DE USO DIARIO (h)
Perforadora -$                   
Grapadora -$                   
Sello -$                   
Estilete
Tijeras -$                   
Lápices de color -$                   
Rotuladores 3,00$                 
Resma de papel 13,50$               
Cinta adhesiva 1,20$                 
Masquin -$                   
Clips 1,30$                 
TABLA PARA EL CALCULO DE PRECIO DE DISEÑO
Total horas laborables al mes
Valor hora
6




Diagramador (Diagramación por pág)
Corrector de estilo (Corrección por página)
Productor Audiovisual
Dibujante 3D - (Dibujo 3D)
Arte finalista (Arte final - revisión)
App designer






(Basado en horas de trabajo creativo y operativo)
Carrera de Diseño PUCE
Identidad de marca para la Carrera de Diseño
Sistema de Identidad y promoción
Valor hora







Anexo 23. Tabla de cálculo de costo de diseño(1) 
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Tachuelas -$                   
Carpetas 7,80$                 
Sobres -$                   
26,80$               
Período de vida útil (en años) 1
TOTAL DEPRECIACIÓN ANUAL 26,80$               
Mensual 2,23$                 
Diaria 0,07$                 
Valor por Hora 0,01$                 
SUB TOTAL IMPRESIÓN ARTES FINALES 1,40$                 
MUEBLES Y ENSERES (h)
Escritorio de recepción -$                   
Estación de trabajo 30,00$               
Sillón de oficina -$                   
Silla giratoria -$                   
Mesa de reuniones -$                   
Anaquel -$                   
30,00$               
Período de vida útil (en años) 5
Depreciación anual 6,00$                 
Mensual 0,50$                 
Diaria 0,02$                 
Valor por Hora 0,00$                 
SUB TOTAL EQUIPOS DE OFICINA 0,31$                 
ARRIENDO (h) Factura Diario Hora Subtotal
Valor 0 0 0,00 -$                   
SUB TOTAL DEPRECIACIÓN -$                   
Planilla Diario Hora Subtotal
Gastos de energía eléctrica 13,47 0,45 0,02 2,81$                 
Gastos de Agua 0 0,00 0,00 -$                   
Gastos de telefonía fija 0 0,00 0,00 -$                   
Datos y Voz 23,68 0,79 0,03 4,93$                 
Internet 28,92 0,96 0,04 6,03$                 
Alarma 0 0,00 0,00 -$                   
Seguro 73,54 2,45 0,10 15,32$               
SUB TOTAL SERVICIOS 29,09$               
RESUMEN
1 Honorarios profesionales 1.400,00$          
2 Mano de Obra directa -$                   
3 Transporte 5,00$                 68,87$         
4 Producción, modelos, prototipos 10,00$               
5 Equipos de oficina 23,39$               
6 Materiales e insumos de oficina 1,40$                 
7 Muebles y enseres -$                   
8 Arriendo -$                   
9 Servicios básicos 29,09$               
SUB TOTAL PRESUPUESTO 1.468,87$          
Experiencia del diseñador 0 % - 50 % 50% 734,43$             
Magnitud del proyecto 0 % - 200 % 50% 734,43$             
Imprevistos 10% 146,89
TOTAL PRESUPUESTO 3.084,62$      
* Presupuesto no incluye impuestos.









Valor inicial (colocar el valor de todos los instrumentos)
Anexo 23. Tabla de cálculo de costo de diseño
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Anexo 24. Cotización de material impreso y promocional
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Anexo 25. Cotización de pormocional
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Anexo 26. Cotización de desarrollo web y mantenimiento
